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La investigación presenta una propuesta de Plan Estratégico de Marketing de un producto 
agroindustrial, harina de maracuyá orgánica que permita la mejora continua de los 
objetivos estratégicos aplicados en la empresa Complementos y Suplementos Orgánicos 
del Perú SRL ahora Lado Orgánico SAC hacia el año 2020. 
Dentro del desarrollo de la investigación, se responde al siguiente problema: ¿Cómo 
desarrollar un plan estratégico de marketing basado en la harina de maracuyá orgánica que 
permita la mejora continua de los objetivos estratégicos de la empresa Complementos y 
Suplementos Orgánicos del Perú SRL ahora Lado Orgánico SAC hacia el año 2020? 
Además, busca cumplir con el siguiente objetivo, el cual pretende lograr que el plan 
estratégico de marketing permita la mejora continua de los objetivos estratégicos de la 
empresa Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú SRL ahora Lado Orgánico 
SAC hacia el año 2020, a través de la exportación de la harina de maracuyá orgánica. 
Como instrumentos de medición para la recopilación de datos, se ha utiliza el enfoque 
cuantitativo, que comprende el análisis estadístico de las importaciones y exportaciones del 
maracuyá como fruta, identificada con la subpartida nacional 0810.90.10.00, y en su 
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presentación final como harina, establecida con la subpartida nacional 1106.30.90.00.  
Además, se utiliza el enfoque cualitativo que comprende como técnica: las entrevistas 
semiestructuradas, la observación directa y el uso de foto referencias; las cuales fueron 
realizadas a un especialista en marketing y a un especialista de productos orgánicos de la 
propia empresa. Lo que permitió conocer sus objetivos principales, como son: captar un 
mayor número de clientes, incentivar las ventas, lograr la información y exposición de sus 
productos, además de cumplir con los estándares de calidad y velar por el desarrollo de las 
actividades acorde a su cadena de valor. Para los cuales se aplicaron estrategias de 
marketing basados en el producto, precio, plaza y promoción dando como resultado la 
mejora de los objetivos estratégicos ya planteados por la organización.  
Adicional a ello, se recopiló información de la Asociación de Exportadores (ADEX) Data 
Trade, donde se refleja la demanda internacional de los derivados del maracuyá, tales 
como en jugo, concentrado y pulpa, con una variación de crecimiento en volumen 
exportado de 7%, 26% y 48%, respectivamente entre los años 2017 y 2018. Al mismo 
tiempo, según las declaraciones del Vicepresidente de esta misma institución, considera 
que el Perú es el séptimo productor de maracuyá en el mundo con una representación del 
60% del total enviado de pulpas de frutas, demostrando un escenario favorable en su 
comercialización.  
Por ello, para lograr la mejora continua de los objetivos estratégicos de la empresa, se 
desarrolla la exportación de harina de maracuyá orgánica; realizando un plan económico 
financiero dentro de la investigación, mediante el cual se logra demostrar la factibilidad de 
su producción y exportación. Partiendo por una inversión total de S/.80.953.48, el cual es 
financiado por el banco Scotiabank con una tasa efectiva anual (TEA) de 20% y una tasa 
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efectiva mensual (TEM) de 1.53%, donde el 30 % es aporte propio y el 70% a través de un 
préstamo bancario.  
Según la proyección de ventas realizadas durante los primeros 5 años, la empresa obtiene 
un valor actual neto (VAN) positivo de S/. 318 ,466.64  y una tasa interna de retorno (TIR) 
con un periodo de recuperación de la inversión en 7 meses. 
Palabras claves: plan estratégico de marketing, producto agroindustrial, harina de 














        










The present work analyzes the Strategic Marketing Plan of an agro-industrial product, 
organic passion fruit flour that allows the continuous improvement of the strategic 
objectives applied in the company “Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú 
SRL” now “Lado Orgánico SAC” towards the year 2020. 
In the development of the research, the following problem is answered: How to develop a 
strategic marketing plan based on organic passion fruit flour that allows continuous 
improvement of the strategic objectives of the company “Complementos y Suplementos 
Orgónicos del Perú SRL” now “Lado Orgánico SAC” towards 2020? 
In addition, it seeks to meet  the following objective, which aims to achieve that the 
strategic marketing plan allows the continuous improvement of the strategic objectives of 
the company “Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú  SRL” now “Lado 
Orgánico SAC” by the year 2020, through the export of organic passion fruit flour. 
As measurement instruments for data collection, the qualitative approach has been used, 
which includes as a technique: semi-structured interviews, direct observation and the use 
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of photo references; which were made to a marketing specialist and an organic products 
specialist from the company itself. Which allowed knowing its main objectives, such as: 
attracting a greater number of customers, encouraging sales, achieving information and 
exposure of its products, in addition to complying with quality standards and ensuring the 
development of activities according to its value chain. For which marketing strategies 
based on the product, price, place and promotion were applied, resulting in the 
improvement of the strategic objectives already set by the organization. 
In addition to this, information was collected from the Association of Exporters (ADEX) 
Data Trade, which reflects the international demand for passion fruit derivatives, such as 
juice, concentrate and pulp, with a 7% growth variation in export volume, 26% and 48%, 
respectively between the years 2017 and 2018. At the same time, according to the 
statements of the Vice President of this same institution, it considers that Peru is the 
seventh producer of passion fruit in the world with a representation of 60% of the total sent 
of fruit pulps, showing a favorable scenario in its commercialization. 
To achieve continuous improvement of the strategic objectives of the company, the export 
of organic passion fruit flour is developed; carrying out a financial economic plan within 
the investigation, through which it is possible to demonstrate the feasibility of its 
production and export. Starting with a total investment of S /. 80,953.48 which is financed 
by the Scotiabank bank with an “tasa efectiva anual” (TEA) of 20% and a “tasa efectiva 
mensual” (TEM) of 1.53%, where 30% is own contribution and 70% through a bank loan. 
According to the sales projection made during the first 5 years, the company obtains a 
positive “valor actual neto” (VAN) of S /. 318,466.64 and a “tasa interna de retorno” (TIR) 
greater than 0, with a payback period of the investment in 7 months. 
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El crecimiento del sector agroindustrial de los productos orgánicos entre ellos el maracuyá, 
han permitido clasificar a la harina de maracuyá orgánica, como una oportunidad de 
negocio rentable para su producción en la empresa Complementos y Suplementos 
Orgánicos del Perú SRL, la cual actualmente por estrategia de imagen optó por cambiar su 
razón social a Lado Orgánico SAC, con RUC 20603402601.   
Lado Orgánico SAC al igual que Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú SRL, 
es una empresa que comercializa productos orgánicos nutricionales con beneficios para la 
salud a nivel nacional.  
La presente investigación busca desarrollar un plan estratégico de marketing dentro de la 
empresa que permita obtener una mejora continua en sus objetivos a base de la exportación 
de harina de maracuyá orgánica, utilizando como antecedente la actividad comercial que 
realizaba.  Con la finalidad que el producto logre posicionarse en la mente del consumidor, 




    
        





PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
1.1 Planteamiento del problema  
Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú SRL, tenía como actividad comercial la 
producción, venta nacional e internacional y maquila de productos orgánicos; sin embargo, 
al cambiar de razón social a Lado Orgánico SAC su actividad comercial se limitó solo a la 
producción, venta nacional y servicio de maquila. A través del plan estratégico de 
marketing, se busca que la empresa exporte nuevamente para mejorar sus objetivos; sin 
embargo la problemática es no haber llevado a cabo un plan estratégico de marketing que 
le haya permitido la mejora continua de sus objetivos. Es así, que esta investigación busca 
dar solución al problema ¿Cómo desarrollar un plan estratégico de marketing basado en la 
harina de maracuyá orgánica que permita la mejora continua de los objetivos estratégicos 
de la empresa Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú SRL ahora Lado 
Orgánico SAC hacia el año 2020?, a través de la producción y exportación de harina de 
maracuyá orgánica. Razón por la cual se debe partir definiendo qué es un plan estratégico 
de marketing. 
Según" Philip y Gary (2012) en su libro "Dirección y Marketing" mencionan que la 
planeación estratégica de marketing es el proceso de desarrollar y mantener una 
concordancia estratégica entre las metas y las capacidades de la organización, que 
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involucra a sus oportunidades de marketing, a través de la información del producto y 
manejo de estrategias hasta llegar al cliente.  
Al plantear el desarrollo de este plan, se busca cumplir con el objetivo general 
correspondiente a la mejora continua de los objetivos estratégicos de la empresa 
Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú SRL ahora Lado Orgánico SAC hacia el 
año 2020, mediante la producción de la harina de maracuyá orgánica y los objetivos 
específicos serían en primer lugar, determinar si la elaboración de un plan estratégico de 
marketing permite la mejora continua de sus objetivos estratégicos y en segundo lugar 
evaluar el uso del plan estratégico de marketing para la elaboración de la harina de 
maracuyá orgánica hacia el año 2020.  
1.2 Formulación del problema 
1.2.1 Problema general  
¿Cómo desarrollar un plan estratégico de marketing basado en la harina de maracuyá 
orgánica que permita la mejora continua de los objetivos estratégicos de la empresa 
Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú SRL ahora Lado Orgánico SAC hacia el 
año 2020?  
1.2.2 Problema específico 1 
¿Cómo elaborar un plan estratégico de marketing que permita la mejora continua de los 
objetivos estratégicos de la empresa?  
1.2.3 Problema específico 2 
¿Cómo contribuye el uso del presente plan estratégico de marketing en la elaboración de 
un producto agroindustrial de la harina de maracuyá orgánica hacia el año 2020?  
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1.3 Objetivos de la investigación  
1.3.1 Objetivo general  
Lograr que el plan estratégico de marketing ayude en la mejora continua de los objetivos 
estratégicos de la empresa Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú SRL ahora 
Lado Orgánico SAC, a través de la exportación de la harina de maracuyá orgánica.  
1.3.2 Objetivo específico 1 
Determinar si la elaboración de un plan estratégico de marketing permite la mejora 
continua de sus objetivos estratégicos. 
1.3.3 Objetivo específico 2 
Evaluar el uso del plan estratégico de marketing para la elaboración de la harina de 
maracuyá hacia el año 2020.  
1.4 Justificación de la investigación  
El trabajo en cuestión hace referencia a considerarse conveniente porque permitirá el 
desarrollo económico de la empresa Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú 
SRL ahora Lado Orgánico SAC; asimismo, servirá para alcanzar la mejora continua de los 
objetivos estratégicos ya planteados. En consecuencia, los futuros análisis integrados de 
factibilidad y sostenibilidad serán alentadores para la empresa. 
A través de esta investigación, se busca conocer los beneficios y propiedades de la harina 
de maracuyá orgánica, el cual es un producto que ayuda en la mejora de la salud de los 
consumidores, por los estudios realizados en diferentes instituciones tanto nacionales como 
internacionales que la sustentan, permitiendo reducir el porcentaje de quienes padecen 
enfermedades como la diabetes, disminución del colesterol malo, problemas 
cardiovasculares, entre otros. Además, el plan estratégico, servirá de base para la 
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ampliación y diversificación de nuevos productos distintos a los que la empresa ya 
comercializa.  
Del mismo modo, el plan estratégico de marketing planteado en esta investigación, busca 
contribuir a futuras investigaciones, que pretendan desarrollar y cumplir con objetivos 
estratégicos basándose en la elaboración de un nuevo producto. 
Esta investigación se relaciona con los planes nacionales, porque apuesta a comercializar 
un producto orgánico, el cual además de ser exportado, ayuda en el crecimiento económico 
del país que según las estadísticas y estudios respecto al sector agroindustrial revelan el 
constante crecimiento y la oportunidad de entrar en nuevos mercados.  
Para ello, se presenta la documentación existente acerca de los planes estratégicos de 
marketing relacionados con la harina de maracuyá orgánica, los cuales son muy escasos, 
por tal motivo esos conocimientos van cambiando en el tiempo y lugar.          
Estos resultados, se pueden generalizar para principios más amplios a nivel regional, es 
decir a medida de ir implicando nuevos indicadores para este producto agroexportador y 
sea adaptado de acuerdo a la región.  
La información que se obtenga, sirve para revisar, desarrollar o apoyar una teoría, en la 
medida que tenga de variable a la harina de maracuyá orgánica como un potencial recurso 
de producción-exportación y permita analizar las tasas de crecimiento y decrecimiento 
según el tiempo que se trabaje con este producto, de tal manera que se pueda evaluar las 
zonas de producción acorde a los pisos altitudinales, que es distinto en la costa, sierra y 
selva del Perú. 
Lo que se espera saber con los resultados antes no conocidos, es ampliar otros modelos 
estratégicos que permitan producir, exportar este tipo de producto de manera más simple, 
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que resulte beneficioso tanto para la empresa como a los clientes finales; así mismo se 
genere el incremento de la demanda en la de harina de maracuyá orgánica.  
Mediante las entrevistas y encuestas realizadas, se puede trabajar diversos instrumentos 
que permiten analizar el control de calidad de los procesos logísticos y sobre todo la 
cadena de valor, de tal forma que se llegue al nicho de mercado al cual se dirige la venta.  
Además, se sugiere ampliar el estudio de la población a través de la exportación de harina 
de maracuyá orgánica en el mercado americano, para luego continuar con el mercado 
europeo y asiático, cumpliendo con las normativas y estándares de calidad que existe en 
cada país. 
Este plan estratégico de marketing, se relaciona directamente con el Plan Estratégico 
Nacional Exportador 2025 (PENX), porque incentiva el crecimiento y adaptación de las 
empresas exportadoras peruanas ayudándolas a mejorar su presencia y competitividad en el 
mercado.  
De la misma forma se identifica a las instituciones públicas y privadas como el Ministerio 
de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR), Ministerio de Agricultura y Riego 
(MINAGRI) y la Asociación de Exportadores (ADEX); las cuales brindan información 
verídica de cómo se encuentra la producción y exportación del maracuyá a nivel nacional e 
internacional en el país. 
1.5 Delimitaciones de la investigación 
- Delimitación teórica 
El presente plan estratégico de marketing busca la mejora continua de los objetivos 
estratégicos de la empresa Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú SRL ahora 
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Lado Orgánico SAC hacia el año 2020, mediante la elaboración de un producto 
agroindustrial-harina de maracuyá orgánica. 
- Delimitación espacial  
El plan de marketing estratégico se llevará a cabo en la empresa Complementos y 
Suplementos Orgánicos del Perú SRL ahora Lado Orgánico SAC, que se encuentra 
ubicada en la Calle Gamma Nro 230, Parque Industrial en la Provincia Constitucional del 
Callao, departamento Callao 
- Delimitación temporal  
La investigación y elaboración del plan estratégico comprende entre los meses de mayo del 
2019 hasta julio del año 2020.  
1.6 Variables de la investigación   
- Variable independiente  
Diseño del Plan Estratégico de Marketing de la harina de maracuyá orgánica. 
- Variable dependiente  
Los Objetivos Estratégicos de la empresa Complementos y Suplementos Orgánicos del 
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2.1 Antecedentes de la investigación  
2.1.1 Antecedentes nacionales  
Elaboración de un Plan Estratégico de Marketing orientado al posicionamiento de la 
marca Anaflex de la empresa Laboratorio Bagó, Yamileth Consuelo Salas Vega, 2016, 
Perú.  
El estudio en cuestión ya desarrollado busca plantearse como pregunta de investigación: 
¿Cómo posicionar la marca ―Anaflex como el analgésico antiflamatorio líder ante los 
cólicos menstruales mediante un plan estratégico de marketing? 
Por consiguiente, analiza la correlación entre la variable independiente a la elaboración de 
un plan estratégico de marketing y como variable dependiente al posicionamiento de la 
marca Anaflex de la empresa laboratorio Bagó.  
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Para el estudio propio del diseño y la aplicabilidad de los instrumentos de recolección de 
datos se demarcó una población conformada de mujeres entre 15 y 49 años de edad de los 
diferentes distritos de Lima, que son aquellas mujeres que se encuentran en la etapa 
menstrual, siendo este un trabajo bajo enfoque cuantitativo. 
Dentro de las recomendaciones, se deduce que como estrategia de producto, se agregue un 
aditivo agradable a la composición de la pastilla, en cuanto a la estrategia de precio, se 
recomienda que sea un precio promedio a los que presenta la competencia, siendo este de 
S/. 1.00. En referencia a la distribución y cobertura de este mismo se planteó tener 
ejecutivos de ventas que puedan crear relaciones directas con farmacias; así también la 
creación de alianzas estratégicas con otros productos de uso femenino durante el ciclo 
menstrual.   
Es importante mencionar que esta investigación se relaciona directamente al estudio que se 
propone, porque dentro de ella muestra diferentes estrategias de marketing entre ellas la 
estrategia de producto, precio, la creación de alianzas estratégicas, además de implementar 
un sistema de evaluación y control de desarrollo de cada una de ellas. En el caso de la 
empresa Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú SRL ahora Lado Orgánico 
SAC, se busca que la harina de maracuyá orgánica mediante el uso adecuado de las 
estrategias de marketing influya en la expansión de sus ventas. Además de posicionarla y 
lograr diferenciarla de su competencia por sus óptimos estándares de calidad, precios 
diferenciados y óptima comercialización. 
Diseño de un plan estratégico de marketing y su efecto en la participación de mercado 
de la empresa 1434 S. A. C., Reño Ortega Ricardo José, Vásquez Álvarez Wilmer, 
2016, Perú. 
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Esta investigación citada presenta como problema: ¿Qué efecto tendrá el diseño de un plan 
estratégico de marketing en la participación de mercado de la empresa 1434 S.A.C. en la 
ciudad de Trujillo? 
Se puede observar dentro de esta interrogante dos variables: independiente y dependiente, 
como variable independiente se encuentra el diseño de un plan estratégico de marketing y 
como variable dependiente Participación de mercado de la empresa 1434 S. A. C. en la 
ciudad de Trujillo. En el diseño de la investigación, se utilizó la metodología cualitativa, 
cuyas técnicas de recolección de información fueron las entrevistas, revisión documental, 
física y virtual.  
Una de las recomendaciones más importantes, señala que el plan estratégico de marketing 
debe ser desarrollado en el tiempo estipulado con el fin de aumentar las ventas e 
incrementar su participación de mercado. Asimismo, el desarrollo del plan requiere el 
compromiso del factor humano además de evaluar y monitorear los planes de acción, los 
requerimientos de los clientes, la competencia.  
Este plan estratégico de marketing tiene una relación altamente significativa con la 
presente investigación que se viene realizando, debido al manifiesto de cómo desarrollar 
un plan y cómo aplicarlas en la empresa Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú 
SRL ahora Lado Orgánico SAC, permitiendo establecer a la empresa la primera opción de 
compra de productos orgánicos.   
Exportación de banano orgánico a Canadá, Cynthia La Rosa Duarte, Gianfranco 
Camaiora Casteñeda, 2016, Perú. 
Esta tercera investigación citada presenta como problema el: ¿Cómo aplicar una estrategia 
competitiva que permita exportar un mayor volumen de banano orgánico peruano al 
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mercado canadiense y obtener una mejor ubicación en la lista de sus principales 
proveedores?. Siendo su objetivo principal el desarrollar un Plan de Negocios viable para 
la exportación de un producto nutritivo, exótico y de calidad, que es el banano orgánico, 
hacia el mercado canadiense.   
 Así mismo presenta como variable independiente a la exportación de banano orgánico y 
como variable dependiente, la exportación hacia el mercado de Canadá. 
Para el estudio de su población se dirige a todos los habitantes de Toronto, donde su 
muestra fue indeterminada, utilizándose el muestreo estratificado y el estadístico de 
fórmula para muestras mayores a 100,000 mil habitantes. 
Como recomendación, para poder exportar dicho producto se busca promover el cultivo de 
banano orgánico entre los pequeños productores de banano del norte del Perú, reducir su 
vulnerabilidad agroecológica, diferenciar positivamente su posicionamiento comercial en 
mercados de exportación de productos orgánicos y promover a los pequeños productores a 
través de programas que le faciliten el acceso a financiamiento. 
El grado de correlación que presenta este trabajo de investigación con el que se viene 
analizando, busca el desarrollo de un plan de negocio para un producto orgánico dirigido a 
la exportación, lo cual representa para la empresa Complementos y Suplementos Orgánicos 
del Perú SRL ahora Lado Orgánico SAC, un ejemplo de investigación de mercado con las 
características idóneas para la comercialización de este tipo de producto en el exterior.        
Además, da a conocer datos estadísticos sobre la tendencia creciente de productos 
orgánicos a nivel internacional, que sirve de ventaja para las empresas que comercializan 
este tipo de producto. Así mismo, se da a conocer que la situación de las empresas 
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peruanas no son autosuficientes de forma individual para la exportación, sino que necesitan 
asociarse con empresas acopiadoras para poder abastecer la demanda en el exterior.   
“Plan de negocio para la exportación de mango kent en el mercado de Estados 
Unidos”, Ana Liliana Alcántara Panta, Arturo Leguía Gutiérrez, Nadya Ruiz Álvarez 
y Edhit Cecilia Segura Cayetano, 2017, Perú.   
Este plan de negocio busca atender en su problemática a la desinformación respecto a la 
toma de decisiones al invertir o no en un determinado producto, lo cual hace que las 
empresas no planifiquen un inicio y final de las actividades de exportación. Siendo su 
principal objetivo elaborar un plan de negocio para evaluar la viabilidad económica de la  
exportación de Mango Kent desde el distrito de Motupe, provincia y departamento de 
Lambayeque. Es importante tomar en consideración que el tipo de plan de negocio no 
formula un problema e interrogante de carácter científico teórico sino más bien de corte 
aplicado. 
Para poder asignar el marco de la población a detallar se tiene como criterio a todos los 
compradores mayoristas de fruta de la región Middle Atlantic, cuya muestra es 
indeterminada por lo mismo que el tipo de muestreo fue por conveniencia. Para poder 
aplicar a la muestra, se utilizó como técnica la entrevista estructurada de enfoque 
cualitativo cuyo instrumento es el cuestionario abierto que consta de una cantidad de 
preguntas que siguen un orden lógico, la misma que fue realizada al personal de las 
Agencias de Aduana, como parte de la cadena logística de la exportación.  
Dentro de las recomendaciones, se concluye en el cumplimiento con los requerimientos del 
cliente que se encuentra en los Estados Unidos de Norteamérica, siendo estos 
requerimientos tanto la calidad como la madurez y así contar con los requisitos 
fitosanitarios y las certificaciones exigidas para el producto. 
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El grado de relación de este trabajo con la investigación que se está llevando a cabo, se 
evidencia en el ejemplo para evaluar la viabilidad económica de un plan de negocio 
dirigido a la exportación de un producto hacia al mercado americano. Es importante 
mencionar que además de cumplir con los requerimientos del cliente, debe cumplir con los 
requisitos fitosanitarios y certificaciones de calidad que justifiquen la calidad del producto. 
Adicional a ello, la investigación también muestra estadísticas con altos índices de 
consumo evaluados en comparación con otros países, respecto a productos de frutas 
tropicales provenientes de Perú. En paralelo a lo mencionado se debe poner en práctica 
estrategias de marketing que tenga relación con el precio y en ese sentido logre 
diferenciarse de su competencia.  
2.2 Antecedentes internacionales  
“Plan de exportación de concentrado de maracuyá producido en la empresa Exofrut 
S.A.”, Francisco Javier Lucas Hidalgo y Carolina Rebeca Vareles Roballo (2015), 
Ecuador. 
El presente plan de exportación busca analizar el siguiente problema: ¿Que elementos debe 
contener un plan de exportación para que la empresa EXOFRUT SA, pueda incrementar su 
producción concentrado de maracuyá y exportar hacia Perú con el fin de cubrir la demanda 
existente?   
Así mismo el objetivo que persigue es el diseñar un plan de exportación teniendo en cuenta 
la relación costo beneficio que contribuya a que la empresa EXOFRUT S.A. incremente la 
producción del concentrado de maracuyá al mercado de Lima, Perú.  
Teniendo como variable independiente, al plan de exportación de concentrado de maracuyá 
y a la variable dependiente es la empresa Exofrut S.A. De la misma forma, para la 
recolección de información se aplicó el método cualitativo, utilizando la técnica de 
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entrevista a profundidad con un instrumento de guía de preguntas madre, aplicada a 3 
personas que viven en el Perú.  
Las principales recomendaciones se orientan en la empresa Exofrut S.A, al saber 
aprovechar la ventaja que tiene Ecuador al producir la fruta durante todo el año, el poder 
contratar un intermediario que conozca el mercado peruano y tener en cuenta las normas y 
características que se exigen para el ingreso al mercado peruano. 
Es evidente que el trabajo guarda enteramente relación tratándose del mismo producto a 
exportar siendo la fruta de maracuyá, así mismo basándose en el diseño de un plan de 
exportación de concentrado de maracuyá elaborada por una determinada empresa en 
Ecuador, que pretende ingresar al mercado peruano siendo de modelo a la empresa 
Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú SRL ahora Lado Orgánico SAC, que 
también pretende comercializar el mismo producto y de como una opción comercializarlo 
en el exterior. Como una estrategia de ingreso a otro país, se hace mención a la contracción 
de un intermediario que conozca el mercado al cual se pretende ingresar y que a su vez 
tenga conocimiento de las normas y exigencias del país de tal manera que permita su 
ingreso sin ningún tipo de problema en el mercado destino.  
“Estudio del Passiflora Edulis (Maracuyá) y sus propuestas en la gastronomía”, 
Autores: Katherine Gabriela Matamoros Goya y Catherine Madeleyne Sánchez 
Moyano (2016), Ecuador 
El presente estudio se basa como interrogante en su problema de investigación, el ¿cómo 
realizar un estudio del producto e insertarlo a una gama de propuestas gastronómicas?, 
dicho producto es el maracuyá como un fruto conocido en Ecuador, pero que es 
desaprovechado por la población siendo el principal causal la falta de conocimiento acerca 
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de los beneficios en la salud del consumidor, por ello tiene como objetivo desarrollar un 
estudio de la Passiflora Edulis (maracuyá) y sus propuestas en el arte culinario. 
Presenta como variable independiente, al estudio del Passiflora Edulis (maracuyá) y como 
variable dependiente, las propuestas en la gastronomía.  
Al analizar los resultados, se utilizó como enfoque el modelo cualitativo y como técnica, la 
entrevista a profundidad, que se aplicó a una muestra de 10 a 15 profesionales en el área 
gastronómica, con el fin de evaluar el grado de aceptación de este producto.  
Entre las recomendaciones más importantes se menciona la búsqueda de fomentar la 
información y el consumo del fruto de maracuyá debido a los beneficios que posee y al 
mismo tiempo promover su consumo de manera frecuente en la cocina de cada hogar.  
Por otro lado, este trabajo se relaciona casuísticamente con el que se viene elaborando, 
puesto que analiza un estudio del fruto de maracuyá y las propuestas de consumo en la 
gastronomía, permitiendo que la población que consuma este producto en sus diferentes 
presentaciones, sepa aprovechar las propiedades como beneficios para la salud que 
presenta este producto. Así también, mediante este estudio la empresa Complementos y 
Suplementos Orgánicos del Perú SRL ahora Lado Orgánico SAC, puede obtener 
información dando las pautas a sus clientes en las formas de consumo de este fruto, entre 
ellas la harina de maracuyá,  con ello fomentar la información y el consumo de este 
producto promoviéndolo en la gastronomía de cada hogar, a través de recetas cotidianas y 
platos innovadores, para que tenga como impacto el crecimiento sobre el volumen de 
ventas y busque como fin común el bien económico de la empresa.  
“Plan estratégico de marketing para la comercialización de maquillaje orgánico en la 
Ciudad de México”, Katia Fabiola Badillo Sotelo, 2017, México.  
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El mencionado plan estratégico busca dentro de su planteamiento de problema ¿Cómo 
desarrollar un Plan estratégico de marketing para la comercialización de maquillaje 
orgánico en la Ciudad de México?, por ende, es básico atender las necesidades de belleza 
en los consumidores a base de maquillaje orgánico, siendo de gran importancia debido a 
que actualmente el gusto y preferencia acerca del cuidado de la salud y la piel se encuentra 
en su mayor dominio y auge. Es por consecuencia que su objetivo se dirige a establecer 
una estrategia de marketing estrechamente relacionada a la satisfacción de este tipo de 
demanda.  
La variable independiente, responde al desarrollo de un plan estratégico de marketing y la 
variable dependiente, a la comercialización de maquillaje orgánico en la ciudad de México.  
Por otro lado, se utilizó como técnica la encuesta y como instrumento un cuestionario base 
teniendo como población a todas las mujeres de México, del cual la muestra fue solo de 
100 personas utilizando un muestreo aleatorio intencional. 
La recomendación más importante se prescribe en el hecho de crear tiendas especializadas 
de la marca, además de diversificar los cosméticos con cremas faciales y corporales, que 
permitan el crecimiento de la estrategia publicitaria.  
Así mismo, este trabajo servirá como base para el desarrollo de esta investigación, por ser 
un plan estratégico de marketing en la comercialización de un producto orgánico, donde se 
elaboran estrategias dirigidas a la comercialización de este tipo de producto, en tal sentido 
guarda relación con la empresa Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú SRL 
ahora Lado Orgánico SAC, debido a que comercializan producto orgánico y ambos se 
adecúan a la tendencia por el consumo de este producto. Por lo mismo que la empresa 
puede utilizar como estrategias de intervención, la creación de tiendas especializadas de la 
marca, además de diversificar el uso del producto que se vende, en este caso harina de 
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maracuyá y trabajar en el desarrollo de una adecuada publicidad y promoción que ayuden 
al posicionamiento de la empresa.  
“Plan de negocio para elaboración de harina a base de cáscara de maracuyá hacia 
Alemania”, Bastidas Sesme Estefanía, Lázaro Lainez Betsy y Yucta Cacoango 
Karina, 2018, Ecuador.  
El presente trabajo se manifiesta en la problemática de ¿cuáles serían los beneficios que 
una empresa obtendría si implementa un plan de negocio en base a la elaboración de harina 
de cáscara de Maracuyá dirigida al mercado alemán? Integrando como objetivo principal el 
diseñar un plan de negocio para la producción y comercialización del producto harina a 
base de la cáscara del maracuyá en el mercado internacional tomando en cuenta todos los 
factores internos y externos del mercado para poder exportarlo hacia Alemania, país 
miembro de la Unión Europea 
Dentro de la designación d variables se aplica como variable independiente el plan de 
negocio para elaboración de harina a base de cáscara de maracuyá y como variable 
dependiente el enfoque de la elaboración de este producto hacia el mercado alemán.   
Dentro de los términos de población y muestra se aplica a todas las empresas clientes y 
consumidores de harina de maracuyá; utilizando como técnica la entrevista no estructurada 
cuyo instrumento es un cuestionario abierto al Jefe de ventas Quicornac SAC, la cual es 
una empresa que exporta pulpa de maracuyá hacia Alemania y también como técnica 
entrevistas semi - estructuradas con cuestionarios estructurados a una muestra de 5 clientes 
de la empresa Quicornac S.A y a una muestra indeterminada de la Asociación de 
ecuatorianos en Berlín.  
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La recomendación mencionada en esta investigación, hace referencia a la reducción del 
precio del producto y la materia prima, ya que son factores que varían constantemente y 
puede significar pérdidas en lo que respecta a la elaboración y comercialización del 
producto. 
Es importante mencionar el alto grado de relación que guarda con la empresa 
Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú ahora Lado Orgánico, por tratarse de la 
comercialización del mismo producto en el mercado exterior. Así mismo este plan de 
negocio da a conocer como la “Harina a base de la cáscara de maracuyá” representa 
grandes oportunidades de negocio para la empresa, porque en el estudio de mercado 
aplicado, se demuestra un buen nivel de aceptación por parte de los consumidores en 
cuánto al producto alimenticio se refiere. Así mismo, menciona que para el ingreso a un 
mercado extranjero, este producto debe cumplir con los estándares de calidad que 
justifiquen el origen y elaboración del producto, de tal manera que pueda cumplir con las 
expectativas del cliente. 
2.3 Bases teóricas 
- Importancia del plan de marketing dentro de una organización.  
Con el objetivo de tener un mayor éxito y oportunidad de crecimiento, una empresa debe 
elaborar un adecuado plan de marketing partiendo por tener claro acerca de qué se trata, y 
para ello en el libro Plan de Marketing, diseño, implementación y control; se menciona lo 
siguiente: 
Un plan de marketing es un documento que relaciona los objetivos de una organización en 
el área comercial con sus recursos, es decir, es la bitácora mediante la cual la empresa 
establece qué objetivos en términos comerciales quiere alcanzar y qué debe hacer para 
alcanzar dichos objetivos, es decir la estrategia de marketing. (Hoyos, 2016, p.3) 
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Es importante referenciar este acápite en el trabajo de investigación descrito porque para 
iniciar una investigación se debe partir por conocer qué es un plan de marketing y cómo 
este va ayudar al cumplimiento de los objetivos de la empresa, y es preciso que dentro de 
la elaboración del plan estratégico de marketing, los recursos con los que cuenta una 
empresa tienen que estar asociadas con los objetivos del área comercial, es decir todas las 
áreas deben estar sincronizadas y deben cumplir un fin en común, que en este caso sería la 
mejora continua de los objetivos estratégicos de la propia empresa. 
- Importancia del marketing internacional 
Debido al crecimiento global que requiere y busca toda empresa para su expansión en 
mercados internacionales, es necesario identificar la importancia del marketing 
internacional en las partes participantes para obtener beneficios.  
Así como lo menciona Alejandro Lerma (2010), el marketing internacional es importante, 
ya que permite a las empresas expandir sus mercados para beneficiarse con el aumento de 
sus ventas frente a sus competidores, incrementar sus utilidades y la posibilidad de obtener 
un reconocimiento internacional. Así también, se menciona que es importante para los 
consumidores, ya que pueden encontrar mayor diversidad de productos en el mercado, que 
tengan un precio bajo y sobre todo de buena calidad, obteniendo mejores productos para 
mejorar la calidad de vida.  
De esta forma, se da a conocer que el marketing internacional es importante tanto para las 
empresas y consumidores ya que ambos obtienen beneficios durante la venta y compra de 
aquellos bienes y servicios, los cuales se utilizarán para satisfacer las necesidades de los 
clientes.  
- Oportunidades y retos en el marketing internacional 
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Para que una empresa pueda permanecer en el mercado, es necesario que se adapte al 
entorno de los cambios globales, y tomen conciencia de lo que realmente significa para 
lograr el éxito; así como se señala en el libro Marketing Internacional de Michael 
Czinkota: 
“Las empresas deben prepararse y desarrollar respuestas activas. Deben visualizar 
estrategias nuevas, elaborar planes también nuevos y transformar la manera de hacer 
negocios. Al mismo tiempo, el marketing internacional permite a los clientes de todo el 
mundo encontrar mayor variedad de productos a precios más bajos y mejorar sus estilos de 
vida y comodidad. Las actividades internacionales pueden ser decisivas para la 
supervivencia y crecimiento de la empresa y que al transferir el conocimiento a todo el 
mundo puede construir y fortalecer su posición competitiva” (Czinkota, 2008, p. 10) 
Se considera fundamental tomar en cuenta lo señalado, debido a que permite comprender 
la importancia del marketing internacional y como es que su desarrollo puede influir en el 
crecimiento de la empresa; además de volverla competitiva en el exterior.  
- Gestión para la mejora de la calidad 
Para poder lograr la mejora continua, se debe conocer la importancia de la calidad y como 
éste influye en el desarrollo de una empresa, según el libro Herramientas para la mejora de 
la calidad, indica lo siguiente: “(…) Es importante la identificación y la planificación de la 
mejora continua de los procesos claves, estratégicos y de apoyo de la organización, así 
como también la medición y seguimiento de cada uno de ellos y de la reducción de las 
perdidas relativas a la calidad”. (UNIT, 2016, p. 104) 
La premisa citada hace mención de base a que todos los procesos que se llevan a cabo 
dentro de una organización, deben de tener en cuenta, la importancia de la calidad y su 
influencia en el incremento de su productividad, ya que, al lograr la mejora continua de los 
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procesos, permitirá la elaboración de productos de calidad que ayuden al desarrollo de los 
objetivos estratégicos; es por ello que se ha tomado en cuenta el contenido de este 
marketing teórico.  
- Importancia de las estrategias de marketing 
Conseguir el desarrollo de los objetivos de una empresa implica, realizar acciones de 
marketing, un ejemplo de ello es fomentar estrategias de marketing, así como se menciona 
en el libro Marketing y Pymes. “La definición de las estrategias en el plan de marketing 
consiste en el análisis de la cartera de productos existentes y la dirección estratégica de 
crecimiento que debe seguir la empresa” (Alcaide, Bernués, Aroca, Espinoza, Muñiz y 
Smith, 2013, p.74). 
Para poder definir como alcanzar los objetivos trazados, se debe implementar una óptima 
estrategia de marketing, ya que es uno de los principales aspectos a trabajar dentro de esta 
organización; es evidente que se debe de conocer cuáles son los productos que ya 
comercializa y si cada uno de ellos cuenta con su propia estrategia de crecimiento o 
trabajan con uno en común, lo cual hace que este marco teórico  se relacione de manera 
directa con la elaboración de un plan de marketing basado en la estrategias. 
- Diseño de los objetivos estratégicos  
El propósito a ser alcanzado por una empresa, está basado en el diseño de sus objetivos 
estratégicos; es por ello que se debe realizar un análisis y mejora de los objetivos 
estratégicos ya planteados por la organización y en base a ello poder realizar la aplicación 
de las estrategias adecuadas para el desarrollo de los objetivos mencionados. (CEPLAN, 
2013)   
Esto significa que los objetivos, son importantes para la dirección de la empresa y se pueda 
alcanzar las metas ya establecidas, así como fijar aquellas prioridades que permitan el 
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fortalecimiento de la organización. Esto es aplicable a justificar por qué se le considera en 
el presente trabajo de investigación como marco teórico ya que guarda relación con el tema 
de investigación referente al diseño de los objetivos estratégicos para poderlas aplicar en la 
organización. 
- Importancia de conocer la composición de un producto 
Para desarrollar o elaborar un producto se debe tener en cuenta como primera instancia de 
que realmente se necesita producir; como por ejemplo la harina de maracuyá, esta misma 
para poder llevar a cabo su elaboración óptima el ingeniero industrial o el especialista debe 
tener claro conocimiento y experticia funcional acerca de cuáles son sus propiedades, 
beneficios, formas de uso, de tal manera que no modifique o altere su composición. Esto se 
respalda a través del libro Introducción a la Ingeniera Industrial, donde se menciona lo 
siguiente: “…El conocimiento sirve para que un ingeniero industrial, controle la calidad, 
tanto de la materia prima como del producto terminado” (Baca, Cruz, Cristobal, Baca, 
Gutierrez, Rivera, Pacheco, Rivera, Obregón, 2014, p. 46) 
Es por ello que el técnico o profesional debe ser altamente competente en esta área y 
cumplir con un óptimo nivel de conocimiento aplicativo, en la elaboración de fórmulas o 
un ingeniero industrial, que conozca acerca de productos agroindustriales, de tal manera 
que pueda evaluar, analizar y descubrir una fórmula acorde al producto que se pretende 
comercializar como es la harina de maracuyá orgánica, de tal manera que al ser procesada 
no pierda su valor  nutricional, es por ello este marco teórico guarda relación con la 
investigación.  
- Importancia de los recursos empresariales que intervienen en un proceso 
productivo 
Para llevar a cabo un proceso productivo, dentro de una empresa intervienen diversos 
recursos, los cuales se complementan unos con otros y buscan cumplir un objetivo en 
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común, que puede ser la elaboración de un producto de calidad. En el libro Gestión del 
Montaje y del Mantenimiento de Instalaciones Eléctricas, se señala: “Cualquier empresa 
necesita de una serie de recursos para desarrollar sus actividades y conseguir un 
rendimiento económico. Estos recursos serán de tipología y origen diverso y pueden 
clasificarse, por ejemplo en: recursos materiales (edificios, herramientas, vehículos, 
maquinaria), recursos técnicos (patentes, sistemas de producción), recursos humanos, 
recursos financieros, recursos intangibles.” (Morales, 2013, p. 86)  
Lo estudiado por Morales manifiesta como los recursos empresariales son indispensables 
para la empresa y actúan de manera conjunta hacia una mejora  cual sea la situación de la 
empresa, tal es el caso de la empresa Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú 
ahora Lado Orgánico, analizada en esta investigación, donde se busca evaluar a todos los 
recursos, por ejemplo: financieros, materiales, técnicos, humanos y la forma en la que 
influyen en el proceso productivo y demás hasta obtener un producto que cumpla con los 
estándares de calidad para ser comercializado ya sea nacional e internacionalmente. 
- Influencia de la localización de una empresa 
Para llevar a cabo un proceso productivo, es importante considerar la locación de la 
empresa en todos sus aspectos especializados tanto clima, ergonomía funcionalidad y 
transparencia, ya que debe contar y cumplir con todos los requerimientos para elaborar un 
producto de calidad, además de influenciar en el diseño de un plan estratégico de un nuevo 
producto a elaborar.  
En el libro Direcciones de Operaciones, Decisiones Tácticas y Estratégicas, se señala: “La 
selección de la mejor localización de determinada instalación productiva es una importante 
decisión estratégica para una empresa, puesto que tiene efectos a largo plazo, y una vez 
tomada, una posible rectificación podría ser imposible o muy costosa. Además la ubicación 
de las instalaciones, plantas productivas, almacenes, punto de venta, etc., puede minimizar 
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costes en función de la localización de mercado de destino de los productos y de la 
localización de los factores productivos necesarios para el proceso de fabricación” (Nuñez, 
Guitart, 2014, p. 37) 
Esto demuestra que la localización de una planta, tiene que ver de manera directa con las 
estrategias que la empresa plantea y pretende desarrollar, por ejemplo si desea usarla como 
estrategia de reducción de costos, su planta puede estar ubicada en lugares alejados de su 
mercado objetivo y hacer que el producto llegue a su cliente mediante la distribución. Sin 
embargo si desea usarla como estrategia de marketing, no es necesario que su planta se 
encuentre cerca de su mercado objetivo, debido a que es suficiente que el producto cumpla 
con los requisitos y estándares de calidad que el cliente exige, además de venderse a un 
precio equilibrado para motivar su compra y es por ello que este marco teórico guarda 
relación con el trabajo de investigación.  
 
- Estrategias competitivas genéricas dentro de una empresa.  
Para que una empresa pueda conseguir una rentabilidad en el mercado tiene que tener en 
cuenta las estrategias competitivas genéricas así como lo señala Michael E. Porter , en su 
libro Estrategias Competitivas Genéricas donde se señala:  
“… La compañía se prestará a una mejor atención a su segmento que a las empresas que 
compiten en los mercados más extensos. De ese modo se diferencia por satisfacer las 
necesidades de su mercado al hacer a un precio menor o al lograr ambas metas” (Porter. 
1986 p.3)  
Esto nos da a conocer que una empresa se debe enfocar en la atención a sus clientes 
conociendo las necesidades mediante la reducción de costos y así mejor la rentabilidad sin 
dejar de lado analizar a la competencia.  
        
   42 
 
2.4 Definición de términos  
Marketing  
Para llevar a cabo el presente plan estratégico, es necesario conocer la definición de 
marketing, el cual según el libro Marketing, en su decimocuarta edición. “El marketing es 
un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y las organizaciones 
obtienen lo que necesitan y desean, creando e intercambiando valor con otros” (Kotler y 
Armstrong, 2012, p.5).  
Esto aplica para que la empresa y los individuos que participan en el mercado, 
intercambien diversas necesidades y puedan desarrollarse de manera equilibrada, es decir 
el marketing mostrará el interés de un cliente hacia un producto y a la misma vez le 
mostrará al cliente lo que la organización ha producido, con el fin de cumplir con las 
expectativas que ambos presentan. 
Estrategia 
Dentro de la investigación se debe conocer que es una estrategia, siendo un término que 
guarda relación de manera con las variables de estudio, el cual según el libro Estrategias de 
creación empresarial en su segunda edición; menciona “(…) las estrategias son las 
decisiones con las que se espera concretar y ejecutar los proyectos de una organización” 
(Palacios, 2015, p.15). 
Estas estrategias permitirán el desarrollo y aplicación de proyectos de una empresa, siendo 
el medio que permite el cumplimiento de los objetivos, teniendo en cuenta las condiciones 
de la empresa, de tal manera que se tomen decisiones concretas respecto al uso de las 
estrategias, las cuales deben ser alcanzables, ejecutables y que calcen con el producto, y se 
logre un adecuado desarrollo de la organización.  
Segmento de mercado  
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Para poder llevar a cabo el diseño de un plan estratégico de marketing, se debe analizar el 
concepto de segmento de mercado, el cual según el libro Dirección de Marketing en su 
décimo cuarta edición señala, “La segmentación de mercado consiste en dividir el mercado 
en partes bien homogéneas según sus gustos y necesidades. Un segmento de mercado 
consiste de un grupo de clientes que comparten un conjunto similar de necesidades y 
deseos”. (Kotler y Lane, 2012, p.214). 
Es evidente que se debe partir segmentando los mercados para aplicar a nichos óptimos 
que ayuden a definir el tipo de público al cual está dirigido y permita conocer acerca de las 
necesidades y preferencias del cliente para luego poder aplicar las estrategias adecuadas 
que servirán como herramienta hacia el logro de los objetivos de la empresa.  
Stakeholders  
Cuando una empresa se refiere a las partes interesadas o grupo de interés, también hace 
referencia a los llamados “stakeholders”, para ello se debe mencionar su significado; donde 
el libro Guía básica y ejercicios prácticos para la gestión empresarial, menciona que “Se 
puede definir como cualquier persona o entidad que es afectada o puede verse afectada o 
concernida por las actividades o la marcha de una organización” (Gorgues, 2015, p. 459)  
Los grupos de interés en marketing casi siempre están asociados a todos los planes de 
marketing y planes de negocio estos diversos actores tienen un interés en común para su 
beneficio y son afectados por los logros de la empresa ya sea de forma positiva o negativa. 
Estas partes interesadas influyen en las decisiones que realice la empresa y en los planes 
estratégicos a desarrollar, por ello se debe determinar el rol que cumplen y la estrategia de 
marketing que los identifica. Por tal motivo, este concepto está relacionado con los grupos 
de interés que tiene la empresa.  
Mercado objetivo 
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En definitiva, se debe analizar el mercado objetivo al cual queremos colocar nuestros 
productos por ello, es necesario establecer un mercado objetivo, motivo por el cual se debe 
conocer su significado, donde el libro Gestión de la fuerza de ventas y equipos comerciales 
menciona que un mercado objetivo “Se compone por el conjunto de clientes a los cuales se 
dirigen los esfuerzos de marketing y que, por sus características, representan un solo 
potencial a la demanda. Los objetivos de ventas y esfuerzos del equipo estarán centrados 
en el mercado objetivo” (Rodríguez, 2014, p.31) 
En base a ello, la empresa debe definir claramente su grupo de clientes o consumidores 
potenciales, porque de esta manera conoce sus características y necesidades que ayudan a 
diseñar nuevas estrategias de marketing para que sean más efectivas al momento de 
ingresar un nuevo producto al mercado.  Por tal motivo, guarda relación con la definición 
de un mercado al cual se pretende ingresar el cual es Estados Unidos.  
Normas de calidad  
La calidad de un producto, es la base de toda empresa para posicionar y permanecer en el 
mercado, por ello debe ser controlada y evaluada, así como se menciona en el libro 
Operaciones administrativas de compraventa 2018, donde las normas de calidad, “son 
todas aquellas que se usan en la empresa para regular un proceso de su actividad y 
determinan cómo se han de hacer las cosas. La normativa de calidad es un conjunto de 
reglas internas y disponibles” 
En definitiva, se debe llevar un exhaustivo control desde el inicio hasta el fin del proceso 
productivo, para que de esta manera se pueda cumplir con las normas y reglas establecidas 
según ley logrando un mejor rendimiento y este producto pueda cumplir con las 
expectativas del cliente. Del mismo modo, es necesario cumplir con los estándares de 
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calidad para que la empresa pueda competir en el mercado. Este concepto se relaciona 


















        






3.1 Enfoque de la investigación 
Los enfoques elegidos para el presente plan estratégico será el cualitativo y cuantitativo, el 
primero ya que se realiza a través de una entrevista al especialista de la empresa y la 
segunda entrevista al especialista en marketing y el segundo debido a que se utilizaron 
datos estadísticos para realizar un análisis detallado de las exportaciones e importaciones  
por países y por producto; en este caso al maracuyá en su presentación de fruta, 
identificada con la subpartida nacional 0810.90.10.00 y en su derivado de harina 
identificada con 1106.30.90.00  
Así, se podrá conocer por qué a pesar que la empresa cuenta con una amplia gama de 
productos no ha logrado posicionar en la mente del consumidor y a la vez analizar cómo la 
elaboración de un nuevo producto como la harina de maracuyá orgánica ayudará en la 
mejora continua de los objetivos estratégicos de la empresa.  
3.2 Técnicas de investigación 
Entre las técnicas que se utilizaron para la presente investigación se encuentran: 
- La entrevista semiestructurada: La primera entrevista es realizada de forma 
personal al Licenciado Pablo Luis Flores Torres, especialista en la producción y 
comercialización de productos orgánicos de la empresa Complementos y 
Suplementos Orgánicos del Perú SRL ahora Lado Orgánico SAC, con la finalidad 
de obtener información verídica y actual acerca de la situación de la empresa La 
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segunda es al Ingeniero Germán Flemming Abad, especialista de marketing, quien 
explica detalladamente la importancia del uso de las estrategias de marketing para 
el cumplimiento de los objetivos de la organización  
- La observación directa: Se realizó utilizando como instrumento a la lista de cotejo 
dentro la empresa Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú SRL ahora 
Lado Orgánico SAC, con el objeto de verificar su situación actual  y los diversos 
factores que influyen en la elaboración de un nuevo producto, tales como recursos 
humanos, materiales y  tecnológicos . 
- Foto-referencias: Se obtuvo documentos, fotos y audios como son: certificaciones 
orgánicas, brochure comercial fotografías de la planta de producción y máquinas de 
procesos . Adicional a ello se obtuvo un video de la empresa del proceso 












        




DESARROLLO DEL PRODUCTO 
 
4.1 El fruto de maracuyá 
Para el desarrollo y elaboración del producto harina de maracuyá orgánica y ser 
comercializado en el mercado internacional, es importante conocer el origen de la materia 
prima, en este caso el fruto de maracuyá. 
Esta planta es originaria de la región amazónica del Brasil, de donde fue difundida a 
Australia, pasando luego a Hawai en 1923. En la actualidad se cultiva en Australia, 
Nueva Guinea, Sri Lanka, Sud-Africa, India, Taiwan, Hawai, Brasil, Perú, Ecuador, 
Venezuela y Colombia. (GERENCIA REGIONAL AGRARIA-LA LIBERTAD, 
2009-2010) 
El maracuyá tiene como origen la región Amazónica de Brasil, por el clima tropical que 
estos lugares poseen y ha alcanzado aumentar su reconocimiento a nivel internacional 
debido al sabor y aroma de este fruto, convirtiéndose en una oportunidad de producto a 
exportar y comercializar en el mercado extranjero.  
Además, es importante mencionar que según las declaraciones del Vicepresidente de la 
Asociación de Exportadores (ADEX) Max Alvarado al Diario Gestión; “El Perú es el 
séptimo productor de maracuyá en el mundo, fruta que gracias a la tendencia mundial por 
lo saludable, representa el 60% del total enviado de pulpas de frutas peruanas al mundo” 
(DIARIO GESTIÓN, 2018). Lo cual demuestra que el Perú es un gran productor de este 
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fruto y sus derivados, impulsando las agro exportaciones del país para su desarrollo y 
crecimiento en el mercado internacional.  
4.1.1 Nombre científico  
El fruto de maracuyá o también llamado fruta de la pasión, pertenece a la familia de las 
Passifloras, la cual crece en zonas tropicales de América del Sur. Según el Manual de 
Cultivo de Maracuyá de la Gerencia Regional Agraria-La Libertad, en el Perú se cultivan 
dos variedades, las cuales se mencionan a continuación.  
El maracuyá es una fruta tropical de una planta que crece en forma de enredadera y 
que pertenece a la familia de las Passifloras, de la que se conoce más de 400 
variedades. Uno de los centro de origen de esta planta es Perú, presenta dos 
variedades o formas diferentes: la púrpura o morada (P. edulis Sims.) y la amarilla 







4.1.2 Subpartida nacional         
Subpartida Nacional del Maracuyá  
Tabla 1 Subpartida Nacional del maracuyá 
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SECCIÓN  II 
 
PRODUCTOS DEL REINO VEGETAL 
CAPÍTULO  8 
 
FRUTAS Y FRUTOS COMESTIBLES; 




08.10 Las demás frutas u otros frutos, frescos 
SUBPARTIDA 
DEL S.A   






Granadilla, «maracuyá» (parchita) y demás frutas de 
la pasión (Passiflora spp) 
Fuente: Arancel de Aduanas (2018) 






Subpartida Nacional de la harina 
Tabla 2 Subpartida Nacional de la harina 
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SECCIÓN  II PRODUCTOS DEL REINO VEGETAL 
CAPÍTULO  11 
 
PRODUCTOS DE LA MOLINERÍA; MALTA; 






Harina, sémola y polvo de las hortalizas de la partida 
N° 07.13, de sagú o de las raíces o tubérculos de la 
partida N° 07.14 o de los productos del Capítulo 8. 
SUBPARTIDA 
DEL S.A   
1106.30 De los productos del Capítulo 8 
SUBPARTIDA 
NACIONAL  
1106.30.90.00 Los demás  
Fuente: Arancel de Aduanas (2018) 
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4.1.3 Características del maracuyá  
Según los informes de la Gerencia Regional Agraria-La Libertad (2009-2010). El 
maracuyá es una planta con ramas que llegan hasta los 20 metros de largo, cuyo fruto es 
una baya globosa u ovoide de color entre color rojo intenso a amarillo cuando está maduro, 
el cual mide de 6 cm a 7 cm de diámetro y entre 6 cm y 12 cm de longitud. Su fruto está 
conformado por la cáscara (50%-60%), jugo (30%-40%) y semilla (10%-15%).  Del 
mismo modo consta de 3 partes, las cuales son: 
- Exocarpio: Es la cáscara o corteza del fruto y está recubierto de una cera natural 
que le proporciona brillo. Su color puede variar entre verde y amarillo según su 
periodo de maduración.  
- Mesocarpio: Corresponde a la parte blanda porosa y blanca que contiene pectina, 
además tiene un grosor de 6mm aproximadamente.  
- Endocarpio: Es la envoltura (pulpa) que cubre las semillas que posee el fruto, el 








Fuente: Gerencia Regional Agraria-La Libertad (2009-2010) 
Figura 1 Características del maracuyá 
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4.1.4 Propiedades y beneficios del maracuyá  
Para el desarrollo de este plan estratégico de marketing, es importante conocer las 
características generales y específicas del fruto de maracuyá, así como las propiedades y 
beneficios que este presenta. 
Según el informe publicado por la  Organización para la Cooperación y el Desarrollo 
Económico (OCDE, 2017); Estados Unidos es el país, que tiene el mayor porcentaje de 
personas diagnosticadas con obesidad, donde el 32% de la población  mayores de 15 
años padecen de este mal, así mismo se estima que para el 2030 la cifra podría superar el 
45%.  Esto significa que el fruto de maracuyá ayudaría a combatir dicho problema por la 
composición que presenta.  
Según el artículo científico “Farinha da casca do fruto de Passiflora edulis f. flavicarpa 
Deg (maracujá-amarelo): do potencial terapêutico aos efeitos adversos”; la maracuyá o 
también llamado “La Passiflora edulis”, es un fruto con una fuente de diferentes proteínas 
y beneficios favoreciendo la salud de sus consumidores.  
La fruta de la pasión ( Passiflora edulis f. flavicarpa Deg) se considera un alimento 
funcional, ya que, además de las funciones nutricionales, realiza acciones en las vías 
metabólicas específicas. La harina de la corteza de fruta de la pasión amarilla 
(Passiflora edulis f. flavicarpa Deg) es rica en pectina. Esta fibra reduce la absorción 
de carbohidratos y lípidos, que influyen en el metabolismo de estos nutrientes. Con 
enfermedades asociadas con la alteración del metabolismo de la glucosa y lipidêmico 
han utilizado esta característica de forma indiscriminada (Coco, Pereira y Galante, 
2016).  
Esto significa, que la harina de cáscara de maracuyá, es un producto con diversos valores 
nutricionales, lo cuales confrontan enfermedades como la diabetes y el colesterol, 
haciéndolo atractivo ante los países que padecen estos tipos de enfermedades.  
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Figura 2 Distribución Departamental de Cosechas de Maracuyá en 
porcentajes (2013-2018) 
4.1.5 Zonas de producción  
El cultivo del fruto de maracuyá, se concentra en los departamentos de Lima, Ancash, 
Lambayeque y Piura, teniendo una producción durante todo el año, lo que hace que las 
empresas productoras no sufran de desabastecimiento. A continuación, se presenta la 
Figura 2 detallando la distribución porcentual de las cosechas por departamento, según la 
última actualización del Ministerio de Agricultura y Riego 2020. 
            
           
Fuente: Ministerio de Agricultura y Riego (2020). Sistema Integrado de 
Estadísticas Agrarias 
En el gráfico se observa, que según las estadísticas brindadas por el Ministerio de 
Agricultura y Riego (MINAGRI), durante el periodo 2013 – 2018, Lima representa el 
32.2% de producción de este fruto, siendo el principal departamento de cosechas, seguido 
por Lambayeque y Ancash. Es por ello que el proveedor, también será del departamento de 
Lima, para la reducción de costos de transporte.  
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Asimismo, el plan que se pretende realizar debe sustentarse con la aceptación que genera el 
producto al momento de ser comercializado. Según las cifras mencionadas en 
AGRODATA PERÚ en el año 2016 (como se menciona en el Plan de Negocios de 
Exportación de harina de maracuyá hacia el mercado de Valparaíso – Chile, 2017), 
demuestra que el maracuyá y sus derivados ante el mundo, no es un producto indiferente, 
sino que está en un constante crecimiento. Por ejemplo, las exportaciones de jugo de 
maracuyá durante el año 2015 hasta Julio, alcanzaron los $21.9 millones a un precio de 
$3.08 el kilo, en diciembre del 2015 las exportaciones alcanzaron los $38.8 millones a un 
precio de $3.42 el kilo y en febrero del 2016 comienzan a liderar las exportaciones de este 
producto”.  
Dándonos a conocer, que las exportaciones de los derivados de este fruto, presentan un 
mayor crecimiento de las exportaciones en el mercado exterior, lo cual es favorable para su 
comercialización y distribución. Así también, se observan mayores ganancias, debido al 
incremento de su demanda.  
4.1.6 Calendario de cosechas  
Este fruto tiene una producción durante todo el año, sin embargo no todos los meses tienen 
la misma cosecha. Por ello a continuación se muestran las estadísticas porcentuales de los 
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Figura 3 Calendario de Cosechas de Maracuyá en porcentajes en base a la 











Fuente: Ministerio de Agricultura y Riego (2020). Sistema Integrado de 
Estadísticas Agrarias 
Como se puede observar, en la figura 3, la producción de maracuyá se mantiene durante 
todo el año, sin embargo entre los meses de mayo a octubre, dicha producción disminuye, 
puesto que en esta temporada las bajas temperaturas reducen el desarrollo vegetativo. Por 
otra parte, las elevadas temperaturas entre los meses de noviembre hasta abril hacen que 
suceda lo contrario, por ende el periodo de cosecha se incrementa. 
4.1.7 Demanda Internacional del Maracuyá 
Según los datos estadísticos de la Asociación de Exportadores (ADEX) Data Trade (2018), 
la demanda de los derivados de maracuyá como son jugo, concentrado y pulpa presentan 
una tendencia creciente de un 7%, 26% y 28%, respectivamente entre los años 2017 y 
2018; demostrando un escenario favorable en el mercado internacional.  
Así como se observa en el siguiente cuadro, el cual recopila información desde el año 2014 
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Tabla 3 Volumen exportado de Maracuyá (Toneladas) 
CLASIFICACIÓN 2014 2015 2016 2017 2018 
Var.% 
17/18 
Jugo 5,007 6,541 8,182 9,786 10,496 7% 
Concentrado 2,615 4,939 4,068 3,897 4,915 26% 
Pulpa 722 744 779 959 1,422 48% 
TOTAL 8,472 12,497 14,389 16,221 17,119  
Fuente: ADEX DATA TRADE 
Elaboración: Equipo de Trabajo 
En la Tabla 3, se demuestra que el maracuyá solo es exportado en las presentaciones de 
jugo, concentrado y pulpa, sin embargo no en la presentación de harina convencional u 
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Gráfico 1 Volumen exportado de Maracuyá (Toneladas) 
 
Fuente: ADEX DATA TRADE 
Elaboración: Equipo de Trabajo 
Esto nos da a conocer, el crecimiento de la demanda de derivados del maracuyá desde el 
año 2014-2018, donde se observa que las exportaciones de concentrado de maracuyá en el 
año 2017 se exporto 3,897 toneladas en menor proporción respecto al año 2016 (4,068 
toneladas). Sin embargo en el año 2018, las cifras aumentaron a 4,915 toneladas 
exportadas, lo cual demuestra una tendencia favorable a nivel internacional.  
4.2 Harina de maracuyá orgánica 
 La producción de la harina de maracuyá orgánica, se realizará mediante la extracción de la 
cáscara del fruto que es la parte más nutriente y beneficiosa para la salud, esto se debe a 
que posee un alto porcentaje de pectina, el cual se preserva a pesar de su transformación.  
Este producto, será elaborado con el 100% del fruto de maracuyá sin involucrar el uso de 
preservantes, colorantes y pesticidas por ser orgánico; el cual será realizado en la empresa 















Volumen exportado de Maracuyá  
(Toneladas) 
Jugo Concentrado Pulpa Nectar
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4.2.1 Características de la harina de maracuyá  
La harina de maracuyá presenta las siguientes características:  
- De textura más o menos fina  
- Elaborado de la cáscara de maracuyá de color amarillo.  
- Carece de azúcar  
- Aroma y sabor agradable  
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4.2.2 Ficha técnica del producto  
Tabla 4 Ficha Técnica 
        
  FICHA TÉCNICA DEL PRODUCTO   























  PARTIDA ARANCELARIA DESCRIPCIÓN    









ZONAS DE MAYOR 

















CARACTERÍSTICAS Harina a base de cáscara de maracuyá, sin pesticidas 
(orgánica), con textura fina, de color amarillo claro y olor 
característico del propio fruto.   
  
 
Harina a base de cáscara de maracuyá, sin pesticidas 
(orgánica), con textura fina, de color amarillo claro y olor 







PRESENTACIÓN COMERCIAL  Producto a granel o retail, en bolsas plásticas de acuerdo a la 
cantidad solicitada.   
  
 







  ROTULADO Nombre del producto   
  
 
Peso Neto   
  
 
Origen del producto   
  
 




  FORMAS DE CONSUMO  Consumo directo en postres, batidos, jugos, etc.   
  
    DURACIÓN 2 años   
Fuente: Equipo de trabajo 
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4.2.3 Proceso de producción  
El proceso de producción de la harina de maracuyá orgánica es la siguiente  
a) Selección: Este proceso consiste en seleccionar la materia prima, en este caso el 
fruto de maracuyá que no presente daño o signos de putrefacción que luego no 
altere el producto final. Esto se puede realizar a través de una banda transportadora 
que facilitará su traslado.  
 Fuente: Tesis Diseño de una línea de producción para la elaboración de harina a base de la 
cáscara de maracuyá en Quicornac SAC (2018) 
 
 
Figura 4 Diagrama de Flujo del Proceso de Selección 
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b) Lavado: Mediante este proceso se eliminarán los residuos de suciedad que presenta 
la cáscara de maracuyá para retirar el jugo que queda en el mismo y así evitar la 
probabilidad de que la materia prima quede contaminada (FAO, 1993). En caso la 
materia prima aún cuente con suciedad, se volverá a colocar en la máquina de 
lavado. 
 
 Fuente: Tesis Diseño de una línea de producción para la elaboración de harina a base de la 
cáscara de maracuyá en Quicornac SAC (2018) 
 
Figura 5 Diagrama de Flujo del Proceso de Lavado 
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c) Trozado: Este proceso permite que la cáscara al ser cortada en trozos, el secado sea 
en menor tiempo y mejor, permitiendo la optimización de tiempos en los procesos 
de elaboración (FAO, 1993). 
Si las cáscaras cortadas aún son muy grandes, se vuelve a colocar en la máquina de 
trozado.  
Fuente: Tesis Diseño de una línea de producción para la elaboración de harina a base de la 
cáscara de maracuyá en Quicornac SAC (2018) 
 
Figura 6 Diagrama de Flujo del Proceso de Trozado 
        




d) Secado: Para realizar el secado de la cáscara de maracuyá, se realizará en el 
Secador de Túnel en una temperatura de 66°C, esto permitirá la poca 
desnaturalización de la cáscara de maracuyá y evitar la pérdida de sus proteínas y 
propiedades (FAO, 1993). 
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Fuente: Tesis Diseño de una línea de producción para la elaboración de harina a base de la 
cáscara de maracuyá en Quicornac SAC (2018) 
e) Molienda:   Mediante este proceso se realizará la pulverización y desintegración de 
la cáscara de maracuyá (FAO, 1993). 
Figura 7 Diagrama de Flujo del Proceso de Secado 
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Se realiza el traslado de las cáscaras secas hacia el molino industr ial, en caso al 
término de este proceso no se obtenga la finura de la harina deseada, se volverá a 
colocar en el molino  
Fuente: Tesis Diseño de una línea de producción para la elaboración de harina a base de la 
cáscara de maracuyá en Quicornac SAC (2018) 
 
f) Tamizado: En este proceso se separan los materiales por tamaños para ser pasados 
a través de una malla de acero tejido para obtener el tamaño de grano que se 
utilizará para la obtención del producto (FAO, 1993). 
 
Figura 8 Diagrama de Flujo del Proceso de Molienda 
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Fuente: Tesis Diseño de una línea de producción para la elaboración de harina a base de la 
cáscara de maracuyá en Quicornac SAC (2018) 
 
g) Empaquetado y etiquetado de la harina de maracuyá.  
Figura 9 Diagrama de Flujo del Proceso de Tamizado 
        






CAPÍTULO 5  
 
ANÁLISIS DE MERCADO 
 
5.1 Países exportadores-competidores  
Para comercializar un producto en el mercado internacional, es necesario conocer los 
factores externos, entre ellos la competencia. En este caso por ser el producto final la 
Harina de Maracuyá, se analizará las estadísticas de Trade Map, en base a las 






Tabla 5 Lista de los países exportadores para la Partida 110630 en 2019 
Lista de los países exportadores para el producto seleccionado en 2019  
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Producto : 110630 Harina, sémola y polvo de los productos del capítulo 8 "frutos 

















anual en valor 
entre 2018-
2019 (%) 
Mundo  $  378.99  77.521 Toneladas  $     4.89  5 




 $    52.30 7.859 Toneladas $    6.66 11 
Turquía  $    30.48  5.469 Toneladas  $     5.57  35 
Alemania   $    22.27  2.255 Toneladas  $     9.88  -6 
China  $    17.78  830 Toneladas  $   21.42  68 
Malasia  $    16.62  3.713 Toneladas  $     4.48  -17 
Italia  $     4.06  2.24 Toneladas  $     6.28  -10 
Viet Nam  $    13.88  3.369 Toneladas  $     4.12  25 
Indonesia   $    12.81  3.706 Toneladas  $     3.46  18 
Países Bajos  $    10.02  2.173 Toneladas  $     4.61  73 
Fuente: Trade Map (2020). 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Según la Tabla 3 de la Lista de los países exportadores por partida arancelaria de la harina; 
España, Estados Unidos y Alemania lideran los principales países competidores de 
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comercialización de este producto. Sin embargo, estas estadísticas no hacen referencia 

















Tabla 6 Lista de los países exportadores para la Partida 110630 del 2015 - 2019 
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Lista de los países exportadores para el producto seleccionado 2015 - 2019 
Producto : 110630 Harina, sémola y polvo de los productos del capítulo 8 "frutos 
























en 2019         
(miles de 
USD) 
Mundo 353.887 349.038 340.497 376.170 384.329 




18.384 28.609 31.566 47.131 52.301 
Turquía 52.515 44.844 27.492 22.624 30.484 
Alemania  15.254 19.137 21.661 23.610 22.272 
China 8.835 15.870 19.958 10.557 17.775 
Viet Nam  3.095 6.016 5.706 13.106 16.875 
Malasia  18.244 21.158 21.351 19.95 16.623 
Italia 17.097 13.837 13.171 15.651 14.056 
Indonesia 6.128 6.377 8.948 10.825 12.81 
Sri Lanka  786 861 2.199 22.135 11.403 
Fuente: Trade Map (2020). 
Elaboración: Equipo de trabajo 
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5.2 Análisis de la demanda  
a) Estadísticas de Importaciones de Maracuyá  
Para la elección del mercado objetivo, se analizarán los países que más importan este tipo 
de producto. Es por ello que a continuación de muestran las estadísticas de demanda del 
fruto de maracuyá y harina por partida arancelaria. (FUENTE TRADE  














Tabla 7 Lista de los países importadores para la Partida 081090 en 2019 
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Lista de los países importadores para el producto seleccionado en 2019 
Producto : 081090 Tamarindos frescos, los anacardos, la jaca, litchis, sapotillos, 

















anual en valor 
entre 2018-
2019 (%) 
Mundo  $      3,671.79  3.110.935  Toneladas  $        1.18  5 
China  $         918.79  961.781 Toneladas  $     955.00  7 
Viet Nam  $         417.47  317.558 Toneladas  $        1.32  0 
Países Bajos  $         283.03  92.192 Toneladas  $        3.07  -2 
Estados 
Unidos de 
América   $         216.18  222.477 
Toneladas  $     972.00  
-2 
China  $         188.76  191.953 Toneladas  $     983.00  24 
Arabia Saudita   $         152.92  231.256 Toneladas  $     661.00  37 
Indonesia  $         144.93  77.425 Toneladas  $        1.87  24 
Alemania   $         131.57  54.156 Toneladas  $        2.43  -11 
Rusia  $         125.19  92.626 Toneladas  $        1.35  8 
Francia  $           99.98  41.498 Toneladas  $        2.41  3 
Fuente: Trade Map (2018). 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Tabla 8 Lista de los países importadores para la Partida 081090 del 2015 - 2019 
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Lista de los países importadores para el producto seleccionado 2015 - 2019 
Producto : 081090 Tamarindos frescos, los anacardos, la jaca, litchis, sapotillos, 
























en 2019         
(miles de 
USD) 
Mundo  2.805.158   2.693.539  3.228.479 3.346.489 3.429.674 
China  1.097.436  756.115 888.267 857.481 918.792 




142.719 160.528 192.709 220.079 216.175 
Hong Kong, 
China  
142.490 133.913 170.217 152.832 188.759 
Arabia Saudita  52.190 47.994 49.036 111.227 152.921 
Indonesia 73.097 98.798 163.124 116.654 144.93 
Viet Nam 17.971 147.753 238.548 227.876 144.791 
Alemania  113.475 110.826 120.737 147.499 131.574 
Rusia 83.033 63.400 81.690 115.935 125.187 
Francia 63.330 82.548 97.010 96.911 99.979 
Fuente: Trade Map (2020). 
Elaboración: Equipo de trabajo 
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b) Estadísticas de Importaciones de Harina 
Así mismo, se analizarán los países importadores de la harina. Por ello a continuación se 
muestran las estadísticas de la demanda de harina por partida arancelaria (FUENTE 
















Tabla 9 Lista de los países importadores para la Partida 110630 en 2019 
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Lista de los países importadores para el producto seleccionado en 2019  
Producto : 110630 Harina, sémola y polvo de los productos del capítulo 8 "frutos 






















 $   
350,436.00  73.644 Toneladas  $     4.76  1 
Francia 
 $     
54,684.00  8.892 Toneladas  $     6.15  6 
Alemania 
 $     
34,422.00  5.500 Toneladas  $     6.26  8 
Canadá 
 $     




 $     
19,263.00  5.416 Toneladas  $     3.56  -20 
Reino Unido 
 $     
18,685.00  4.133 Toneladas  $     4.52  25 
Australia 
 $     
16,649.00  2.276 Toneladas  $     7.32  30 
Japón  $     1.509 Toneladas  $     7.43  -8 
        




 $     
10,089.00  2.587 Toneladas  $     3.90  58 
China  $      9,386.00  1.192 Toneladas  $     7.87  32 
Rusia  $      7,662.00  1.198 Toneladas  $     6.40  38 
Fuente: Trade Map (2020). 













Tabla 10 Lista de los países importadores para la Partida 110630 del 2015 – 2019 
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Lista de los países importadores para el producto seleccionado 2015 - 2019 
Producto : 110630 Harina, sémola y polvo de los productos del capítulo 8 "frutos 
























en 2019         
(miles de 
USD) 
Mundo 332.931 334.671 339.468 361.232 354.634 
Francia 63.294 47.067 45.158 51.379 54.684 
Alemania  31.561 28.878 30.035 31.802 34.422 




9.340 12.224 16.287 23.964 19.263 
Reino Unido 15.291 14.017 13.327 14.972 18.682 
Australia 8.304 10.022 7.309 12.834 16.649 
Japón 15.378 13.265 11.876 12.256 11.218 




10.698 10.947 13.793 14.19 8.61 
Países Bajos  4.244 3.191 2.988 5.239 8.276 
Fuente: Trade Map (2020). 
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Elaboración: Equipo de trabaj 
5.3 Productos sustitutos  
5.3.1 Productos Sustitutos directos 
Entre los productos sustitutos directos de la harina de maracuyá, se han seleccionado 
productos que la empresa ya comercializa, que son harinas de frutas y a la vez presentan 
similitud en los beneficios que poseen para el tratamiento de la diabetes.  
Harina de plátano 
La harina de plátano es una harina procedente del plátano verde, el cual posee un alto 
potencial nutricional.  
Es una harina libre de gluten, por lo cual evita las inflamaciones de los intestinos; además 
se utiliza contra enfermedades de estrés o ansiedad y depresión. En el deporte ayuda a 
mantener el cuerpo firme y músculos marcados, lo que ayuda a obtener resultados 
favorables. Además, el plátano verde tiene propiedades beneficiosas para el tratamiento de 
enfermedades del colón y diabetes.  
Se utiliza en preparaciones de repostería (papillas, bizcochos, galletas, etc). Así como 
también se usan en mezclas para concentrado animal (MINAGRI, 2014)  
Harina de lúcuma 
Es una harina que se obtiene del fruto de lúcuma triturado finamente, el cual es de sabor 
dulce agradable y color amarillo dorado. 
Es utilizado en la industria de repostería (helados, flan, natilla, etc) y en batidos 
energéticos naturales para personas que hacen deporte.  
Contiene vitamina B3 o niacina, por lo tanto es un poderoso energizante natural que 
incluso puede sustituir a la cafeína. Además, es beneficioso a nivel cardiovascular, ya que 
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reduce el nivel de triglicéridos y aumenta el nivel de hemoglobina en la sangre 
(MINAGRI, 2018) 
5.3.2 Productos Sustitutos Indirectos 
Como producto sustituto indirecto, se encuentra la harina de yacón, el cual es 
comercializado por la empresa dentro de su gama de productos de harinas. Es considerado 
producto sustituto, ya que la harina de yacón proviene de un tubérculo, sin embargo 
presenta similitud en su principal beneficio para el tratamiento de la diabetes.  
- Harina de yacón  
El yacón es un tubérculo de sabor dulce, que ayuda al control de peso y glucosa y es 
utilizado como edulcorante natural y puede ser consumido en polvo y ser adicionado en 
leche, jugos, batidos o en preparaciones de postres, ya que esto permitirá reducir el 
consumo de azúcar y tener un estilo de vida saludable (ECOANDINO, 2020)  
Díaz, Gómez y Otálora (como se citó en La internacionalización del yacón: beneficios y 
oportunidades del mejoramiento para el sector agrícola en Colombia, 2018) menciona que 
la harina de yacón posee propiedades y nutrientes que ayudan a combatir diferentes 
enfermedades, entre ellas la diabetes, colesterol, obesidad y estreñimiento, además que 
existen personan que incluyen el uso del yacón en su tratamiento para la diabetes.  
 
5.4 Selección del mercado  
5.4.1 Aspectos generales de estados unidos 
Población y demografía 
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Según Datos Macro (2019), Estados Unidos de América cuenta con una población de 
327352000 personas y una superficie de 9.831.510 km2; es por ello que es considerado el 
cuarto país más grande del mundo en base a su extensión.  
 
Tabla 11 Datos Generales de Estados Unidos 
Capital  Washington D.C  
Idioma  Ingles Americano  
Moneda Dólar Estadounidense  
Ciudad más 
poblada  
New York  
Fuente: CIA World Factbook , 2019 
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 Gráfico 1 PBI Estados Unidos 2015 - 2019 
New York  18.805 
Los Angeles  12.448 
Chicago  8.862 
Houston 6.245 
Dallas 6.201 
Washington DC 5.264 
Fuente: CIA World Factbook , 2019 
Elaboración: Equipo de trabajo 
 
Economía   
El Producto Interno Bruto de Estados Unidos, ha tenido un constante crecimiento respecto 
a los años anteriores. El PIB anual en el año 2018 fue de 20,494 billones de dólares 



























PIB  ESTADOS UNIDOS - 5 AÑOS  
        









Fuente: BANCO MUNDIAL (2019) 
Elaboración: Equipo de trabajo 
5.4.2 Acuerdos comerciales 
Tratado de libre comercio PERU – EEUU 
El TLC entre Perú y Estados Unidos, se firmó el 12 de Abril del 2006 en Washington D.C 
y el cual entró en Vigencia el 1 de Febrero del 2009 (ACUERDOS COMERCIALES DEL 
PERU, 2019) 
Estados Unidos es uno de los principales mercados destinos para las exportaciones de 
productos peruanos; entre las exportaciones se encuentran las no tradicionales, 
agropecuarias, textiles, pesqueras y metal mecánicas.  
Según datos Estadísticos de la Superintendencia Nacional de Administración Tributaria 
(SUNAT), durante los diez años de vigencia del TLC PERU-USA, las exportaciones 
peruanas crecieron en 66%. (SUNAT, 2018) 
        









                    
 
Fuente: PROMPERU (2019) 
Elaboración: Equipo de trabajo 
5.4.3 Perfil del consumidor  
Estados Unidos, representa uno de los países más importantes en América Latina ya que 
tiene una de las economías más influyentes e importantes a nivel mundial . Además tiene 
una población diversa al ser un país de inmigrantes que conservan sus tradiciones, entre 
ellas el consumo de productos alimenticios de calidad y saludables.  
En la actualidad el perfil del consumidor americano y hábitos de consumo se encuentra 
relacionado con el cuidado del aspecto físico y salud de cada persona; lo cual permite que 
el cliente americano esté en la búsqueda de productos orgánicos o naturales que cumplan 
con sus necesidades y expectativas. (Guía de Requisitos Acceso de Alimentos a los Estados 































 Gráfico 2 Crecimiento de las exportaciones desde la vigencia del TLC PERU - 
EEUU (2009-2018) 
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Los estadounidenses al no contar con el tiempo para preparar sus alimentos en casa 
prefieren los productos que estén listos para consumo directo, teniendo en cuenta que 
tengan una buena apariencia, buen olor y sabor en conjunto con los beneficios que tienen 
para la mejora de la salud. 
El consumo de estos alimentos con beneficios positivos y saludables para la salud, se 
encuentra con mayor frecuencia en la población mayor, ya que el trabajo y los hábitos 
alimenticios poco saludables se ha visto reflejada en problemas de salud en las personas. 
Es por ello que ha aumentado la conciencia sobre una mejor calidad de vida en los hábitos 
alimenticos, con productos bajo en grasas y calorías que se puedan consumir en rutinas 
diarias y cambios favorables durante su consumo. (LEGISCOMEX, 2013) 
5.4.4 Regulaciones para la exportación de la harina de maracuyá orgánica  
Para la exportación de productos orgánicos hacia Estados Unidos, se debe tener en cuenta 
las normas y restricciones que rigen en el país destino para la protección de la salud de las 
personas. De esta manera, se asegura un producto de calidad enfocado a la seguridad 
alimentaria desde su producción hasta su consumo 
Control Union Perú 
Organización con presencia a nivel internacional, la cual se encarga de la inspección, 
verificación, supervisión y certificación del producto, brindando sus servicios de 
certificación orgánica que son aceptadas por las autoridades de casi todos los países 
(Control Union, 2019). 
Entre las certificaciones que emiten son las siguientes 
- United States Department of Agriculture (USDA)  
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Se encarga de la seguridad de los productos agropecuarios, promover su producción y 
preservarlos para la conservación de los recursos naturales. (USDA, 2019). 
- Hazard Analysis and Critical Control Points (HACCP) 
El Sistema de Análisis de Peligros y Puntos Críticos de Control, garantizan la inocuidad de 
los alimentos y control de los peligros desde el proceso de elaboración hasta la distribución 
al consumidor final. Este sistema, permite la seguridad alimentaria de los alimentos que 
son de consumo humano. (SENASA. 2014) 
Food and Drug Administration (FDA) 
Es la responsable de proteger la salud de las personas, garantizando la seguridad de los 
medicamentos, alimentos y cosméticos que se comercializan en Estados Unidos. Estos 
productos importados, pasan por inspección y aquellos que no cumplan la normativa según 
la ley deben ser regularizados o reexportados. (FDA, 2019)  
Por ello toda empresa productora y exportadora de alimentos que tienen como destino 
Estados Unidos, deben obtener el Registro de Instalación Alimenticia en el sistema de la 
Food and Drug Administration (FDA), que luego de ser creada se brinda un código que es 
evidencia de dicho registro (PROMPERU, 2019).  
Servicio Nacional de Sanidad Agraria (SENASA) 
Es un organismo público adscrito al Ministerio de Agricultura que representa autoridad 
oficial en materia de sanidad agraria, calidad de insumos, producción orgánica e inocuidad 
agroalimentaria.  En el rubro de exportación, tiene como objetivo proteger los mercados 
internacionales mediante la Certificación Fitosanitaria, garantizando que los productos se 
encuentran libre de plagas perjudiciales para la salud y que hayan sido inspeccionados 
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teniendo en cuenta los procedimientos de la actual regulación fitosanitaria (SENASA, 
2019).  
5.4.6 Empresas industriales 
Clientes  
- Andean Treasure: 
Es una empresa familiar establecida en Estados Unidos que trabaja para brindar a sus 
clientes una gran calidad de productos de los mejores agricultores biológicos peruanos. Es 
una empresa que tiene relaciones comerciales con Complementos y Suplementos 
Orgánicos del Perú, la cual le provee de productos orgánicos terminados. (ANDEAN 
TREASURE, 2018) 
Figura 10 Cuadro consulta de exportación 
 
Fuente. SUNAT 
- New Horizon Health:  
Es una empresa que comercializa suplementos, alimentos y otros productos para la salud y 
el bienestar, incluidos superalimentos, proteínas en polvo y bocadillos en el mercado 
americano, entre ellos se encuentran: maca powder, lúcuma powder, cacao powder etc.; los 
cuales son abastecidos por la empresa Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú, 
con quienes ya tienen relaciones comerciales. (NEW HORIZON HEALT, 2018) 
          Figura 11 Cuadro consulta de exportación New Horizon Health 
        




- Imlak ´Esh Organics:  
Es una empresa industrial sostenible que se especializa en la importación y distribución de 
superalimentos de origen ético de pequeños productores orgánicos de todo el mundo; entre 
ellos se encuentra la empresa estudiada, con los cuales guardan relaciones comerciales ya 
establecidas. (IMLAK’ESH ORGANICS, 2018) 




- Herbs  America INC:  
Es una empresa que comercializa productos del sector agrícola y del mercado de alimentos 
naturales y se caracteriza por apoyar las pequeñas operaciones agrícolas de empresas de los 
países en desarrollo, brindándoles la oportunidad de crecimiento, tal como hace con la 
empresa en estudio. (HERBS AMERICA, 2018) 
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Figura 13 Cuadro consulta de exportación Herbs America Inc 
 
Fuente: SUNAT 
5.4.7 Incoterm a utilizar  
Free On Board - FOB Callao  
Para desarrollar la exportación de harina de maracuyá orgánica, será a través del uso del 
término de negociación internacional Free on Board (FOB), que significa ¨Libre a Bordo¨; 
indica que el vendedor en este caso la empresa Lado Orgánico SAC se hará responsable de 
los riesgos, costos de transporte y carga de la mercancía hasta colocarlo a bordo de la nave. 
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Tabla 13 Obligaciones del vendedor y comprador - término FOB Callao 
VENDEDOR COMPRADOR 
 Solventar todos los gastos hasta 
entregar los productos a bordo del 
buque como: maniobras, cargas, 
descargas, desaduana miento de 
exportación, manejos en el puerto y 
carga al barco. 
 Realizar el despacho de exportación a 
través de un agente aduanal 
 Encargarse de contratar el buque para 
la entrega, es decir, que el comprador 
tiene que contratar y pagar el buque 
en el cual se transportarán nuestras 
mercancías. 
 Contratar y pagar el medio principal 
de transporte marítimo. 
 Asumir los riesgos por pérdida o daño 
desde la recepción de los bienes. 
 Realizar todos los trámites de 
importación hasta su país de destino. 
Fuente: Diario del Exportador, 2020 
Elaboración: Equipo de trabajo 
De acuerdo a la tabla N°10, la mayor responsabilidad la tiene el comprador, esto se debe a 
que el término de negociación internacional es FOB Callao, donde Lado Orgánico SAC 
transfiere la responsabilidad de la mercancía al comprador.  
5.4.8 Forma de pago 
Pago a la vista  
Es un modo de pago internacional, también llamado pago al contado o contra entrega de 
documentos. Para la exportación de harina de maracuyá orgánica se desarrollará una 
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transferencia bancaria dividida en dos partes, donde el primer 50% se realizará con la 
orden de compra y el 50% restante contra entrega de documentos de la mercancía.  
Tabla 14 Ventajas de pago a la vista 
VENDEDOR COMPRADOR 
(+) Seguridad del pago desde el momento 
en que embarca la mercadería. 
(+)  Efectuar el pago con la certeza que la 
mercadería ha sido embarcada y que 
están de acuerdo a lo indicado por el 
vendedor.  
(+) Se perfecciona la transacción 
comercial.  
(+) Se perfecciona la transacción 
comercial.  
Fuente: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2006) 










        










DESARROLLO DE LA EMPRESA 
 
6.1 Empresa 
Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú SRL 
La empresa se constituyó en el año 2008; teniendo como principal objetivo vender 
productos orgánicos que presentes beneficios para la salud del consumidor.  






Figura 14 Logo Complementos Y Suplementos Orgánicos 
Del Perú SRL 
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Fuente: Complementos Y Suplementos Orgánicos Del Perú SRL 
Antecedentes históricos 
Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú, es una organización creada con 
capitales peruanos, dedicada a la producción, comercialización y maquila de súper 
alimentos orgánicos con más de 9 años en el mercado nacional e internacional. 
Nace en respuesta a la creciente demanda del mercado nacional e internacional de 
productos naturales y orgánicos también conocidos como “Super Foods” caracterizándose 
por sus altos beneficios para la salud. Su compromiso se basa en la obtención de los 
mejores productos naturales de la biodiversidad andino-amazónica, los cuales pasan por 
procesos con los más altos estándares de calidad. 
Entre la gama de más de productos que comercializan, se encuentra a los siguientes: (Ver 
anexo N°15) 
 Harina de Maca Gelatinizada orgánica 
 Harina de Maca Cruda orgánica 
 Harina de Lúcuma orgánica 
 Cacao en polvo orgánico 
 Cacao Nibs Orgánico 
 Harina de Camu Camu orgánico 
 Harina y Aceite de Sacha Inchi Orgánico 
 Harina de Algarrobo Orgánico 
 Harina y Jarabe de Yacón orgánico 
 Harina de Quinua Orgánica 
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Figura 15 Logo Lado Orgánico 
 
Lado Orgánico SAC 
Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú SRL, habilitó una nueva empresa con la 
Razón Social LADO ORGÁNICO SAC, la cual inició sus actividades el 19 de Julio del 
2018 y manteniendo la misma dirección Legal en Calle Gamma Nro 230, Parque 
Industrial-Callao. En la actualidad la empresa sigue comercializando los mismos 






Fuente: Lado Orgánico 
6.2 Misión 
“Somos una empresa dedicada a satisfacer las necesidades de nuestros clientes de manera 
más efectiva, contando con los más altos estándares internacionales para seguir 
compartiendo el conocimiento de los beneficios de los súper alimentos del Perú para el 
mundo”.  
6.3 Visión 
“Ser una empresa líder en producción, transformación y comercialización de productos 
orgánicos de la biodiversidad nativa, entre el contexto internacional y nacional, a través de 
la innovación y la gestión sostenible integral” 
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6.4 Objetivos de la empresa 
Dentro de los objetivos que se plantea la empresa, se encuentran los siguientes: 
- Captar un mayor número de clientes 
- Incentivar las ventas 
- Conseguir la exposición e información del producto. 
- Lograr la fidelización de los clientes.  
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6.5 Análisis FODA 
Tabla 15 Análisis FODA de la empresa 
  
OPORTUNIDADES AMENAZAS  
  
1. Tendencia de 







2. Búsqueda de 
productos que 
beneficien a la salud 
10 




3. Tratados de Libre 
Comercio 
10 
3. Productores similares 
al de la empresa 
10 
  
4. Diversidad de climas 
en el Perú 
5 




FORTALEZAS TOTAL 30 TOTAL 35 
1. Diversidad de 
productos 
10 
O2-F3: Buscar nuevos 
mercados, donde la 
competencia no sea ardua y 
se obtenga preferencias 
arancelarias. 
O3-F3: Ofrecer productos 
de calidad y a precios 
accesibles 
2. Penetración en 
diferentes mercados 
5 
3. Precios accesibles 5 
4. Propios recursos 
materiales de la empresa 
10 
TOTAL  30 
DEBILIDADES 
1. No cuenta con 
proveedores que 
faciliten los insumos a 
bajo costo 
10 
O4-D1: Realizar contratos 
con los proveedores para 
reducir costos 
DA-A4: Obtener 
certificaciones que avalen 
la calidad del producto 
para su ingreso al mercado 
internacional 
2. Falta de materia 
prima para elaborar 
grandes pedidos  
10 
3. Falta de capacitación 
a los trabajadores 
5 




TOTAL  35 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de Trabajo 
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6.6 Organigrama de la empresa 
 
 Gráfico 3 Organigrama 
 
Fuente: Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú SRL 
Elaboración: Equipo de Trabajo 
Descripción de cada área de la empresa 
 Gerencia General: Es el área donde se toman las principales decisiones de la 
empresa; se designan funciones, se establecen estrategias de ingreso a nuevos 
mercados, se plantean métodos de optimización de recursos y demás funciones que 
garanticen el desarrollo de la misma. 
La persona que se encuentra a cargo de esta función es el Sr. Enrique Torre; quien 




Sr. Enrique Torres 
AREA DE 
LOGISTICA 
Srta. Agrepina Upiachiua 
AREA 
COMERCIAL 
Sr. Pablo Torres 
AREA DE 
PRODUCCION 
Srta. Allyson Nuñez 
AREA DE 
CALIDAD 
Srta. Jenyfer Echeverria 
AREA DE 
CONTABILIDAD 
Sr. Jesus Vilcarromero 
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 Área de Contabilidad: En el área de contabilidad  se desarrollan, analizan los 
estados financieros, aparte de controlar los estados de cuenta tanto como salidas e 
ingreso de dinero, de tal manera que se pueda garantizar la exactitud en el registro 
de fondos al momento de fiscalizaciones y demás controles a los que le empresa 
pueda estar sujeta. Para esta área la empresa ha optado por terciarizar este servicio 
y la persona encargada es el Sr. Jesus Vilcarromero.  
 Área de Logística: En esta área se desarrollan las coordinaciones de 
abastecimiento a la cadena de suministro, reducir los costes, plazos y 
coordinaciones de entrega; adicional a ello se gestiona y planifica las actividades de 
compras, producción, transporte, almacenaje hasta la entrega del producto al cliente 
en el lugar negociado. La persona a cargo de esta área es la Srta. Agrepina 
Hupiachiua. 
 Área Comercial: En esta área, se marcan los objetivos de ventas de la empresa, 
qué es lo se busca, a donde se quiere llegar, cómo se pretende lograr los objetivos 
establecidos, adicional a ello se plantea la política de precios que permita la 
captación de nuevos clientes; así como también la fidelización de los mismos y 
demás funciones que apunten al desarrollo de la empresa.  
La persona encargada de esta área es el Sr. Pablo Torres, quien en conjunto con el 
gerente general se encarga de direccionar el desarrollo de la empresa.  
 Área de Producción: Es el área donde se lleva a cabo la elaboración del producto, 
desde su ingreso como materia prima hasta su transformación acorde al 
requerimiento del cliente. En la empresa se cuenta con una encargada que es es la 
Srta. Alyson Nuñez, quien se desempeña como jefa de producción y dirige la 
correcta realización de lo solicitado. (Ver anexo N°12) 
        
   99 
 
 
 Área de Calidad: En esta área se verifica el cumplimento de las políticas de la 
empresa; aplica las normas de gestión de calidad a las condiciones de la empresa y 
a los productos o servicios que ofrece. De la misma manera, se encarga de que la 
documentación, los procesos de producción y elaboración del producto se 
encuentren en regla. Ello significará un grado de confianza para los clientes. En la 
empresa, la persona encargada es la Srta. Jenyfer Echeverria, quien se desempeña 
como encargada de área de calidad.  
6.7 Capacidad de producción de la empresa 
Acorde a la información brindada por el jefe del área comercial, la empresa Complementos 
y Suplementos Orgánicos ahora Lado Orgánico; tiene la capacidad de producir 
aproximadamente 10TM de harina a la semana, lo cual también involucra los servicios que 
brinda, por ejemplo: molienda, envasado, etc.  
De la misma forma, la producción también depende el estado de las máquinas, ya que si no 
reciben mantenimiento; pueden detener el programa de producción.  
Recursos materiales:  
 La empresa Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú ahora Lado Orgánico, 
cuenta con máquinas procesadoras que se usan para llevar a cabo su actividad principal que 
es la producción de harinas. Se muestran a continuación:  
 Transportador de faja: Equipo indicado para transportar y elevar producto, y 
conectar a la siguiente máquina dentro de la línea productiva, así mismo para poder 
alimentar a algún equipo a una altura fuera del promedio. Estructura de soporte con 
perfiles rígidos regulables para alcanzar más altura. Amplia tolva de recepción de 
        
   100 
 
Figura 17 Lavadora Rotativa 
productos. Sistema de giro por rodillos. Tensado por rodajes tensores especiales. 
No requiere personal constante para ser operado. (Moreno y Sanchez, 2013) 
 
Figura 16 Transportador de Faja 
 
Fuente: Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú SRL  
 Lavadora Rotativa: Máquina diseñada para lavar de forma constante maca, mashua, 
frutas, tubérculos, hortalizas, entre otros, de la manera más rápida y eficiente. 
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Fuente: Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú SRL  
 Módulo de Molienda: Máquina diseñada para el pulverizado y tamizado en 
simultáneo de productos, permitiendo obtener harina fina. Pulveriza el producto, y 
se reprocesa en el molino con recirculación automática. (Vulcanotec, 2018)  




 Selladora de bolsa industrial a pedal tipo impulso: Es una máquina que se utiliza 
para sellar bolsas de plástico mediante la presión y el calor, siendo muy habitual su 
aplicación en la industria del embalaje; la empresa lo usa para sellar los productos 
que comercializa. (Simag I, 2018) 
Figura 19 Selladora de bolsa industrial a pedal tipo impulso 
 
Fuente: Simag Industrial Perú  
        







CAPÍTULO 7  
 
PLAN DE MARKETING 
 
Para el desarrollo del plan estratégico de marketing que ayude a cumplir los objetivos de la 
empresa Complementos y Suplementos Orgánicos SRL ahora Lado Orgánico SAC, se 
utilizará la herramienta conocida como “Marketing mix”, lo cual abarca al “producto, 
precio, plaza y promoción”, con la finalidad de lograr la mejora continua de sus objetivos a 
través de la exportación de harina de maracuyá orgánica.  
7.1 Estrategia de producto 
La estrategia del producto está dirigida a dar un valor agregado al fruto del maracuyá al 
momento de ingresar al mercado, es por ello que es presentado en su derivado como harina 
orgánica, donde se resalte sus propiedades; de tal manera que los consumidores sean los 
principales beneficiados.  
Como estrategia de producto, se tendrá en cuenta lo siguiente: 
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- Calificación orgánica 
Para considerar la harina de maracuyá como un producto orgánico, debe ser cultivado y 
procesado sin fertilizantes químicos, pesticidas, aditivos, plaguicidas, conservadores 
artificiales y otros que modifiquen el estado natural y saludable del producto; ya que de 
acuerdo al informe de la Federación Internacional de Movimientos de Agricultura 
Orgánica (IFOAM), estos componentes alteran la densidad de nutrientes que presenta. Es 
por ello que para justificar a la harina de maracuyá como un producto orgánico, se debe 
contar con las certificaciones orgánicas: United States Department of Agriculture (USDA) 
y Hazard Analysis and Critical Control Points (HACCP); las cuales son emitidas por una 
organización internacional, en este caso Control Union Perú. Esto representa, una ventaja 
competitiva de la harina de maracuyá orgánica como producto.  
El área encargada para que el producto cumpla con la elaboración y estándares de calidad 
son el área de producción y calidad.  
- Marca 
La marca de la harina de maracuyá orgánica será “LADO ORGÁNICO”, que a la vez es el 
mismo nombre por el cual la empresa Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú 
SRL cambió de razón social por estrategia de imagen.  
En la siguiente imagen se puede observar que el logotipo tiene una forma circular de color 
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Figura 20 Logotipo de “Lado Orgánico” 
 
 




                                                    Fuente: Lado Orgánico 
Este logotipo no cambiará de diseño ya que la exportación de harina de maracuyá orgánica 
se realizará a granel, por lo tanto se utilizará como símbolo a la propia la marca.  
- Envase 
La harina de maracuyá orgánica se exportará a granel, para ello se utilizarán bolsas de 
polietileno de 10 kg, el cual será exportado hacia las empresas industriales procesadoras de 
nuevos productos a base de esta harina.  





Fuente: Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú SRL 
 
Figura 21 Presentación en bolsas de 
harina de maracuyá de 10kg 
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- Empaque 
Para el empaque de la harina de maracuyá orgánica, se utilizarán cajas de doble corrugado 
sin impresión; en el cual se colocarán dos bolsas de 10 kg de forma horizontal para facilitar 
su movimiento al momento de realizar la estiba1. 
Medidas de las caja: 60 x 40 x  20 cm 





Fuente: Elaboración propia 
- Etiqueta 
La etiqueta se colocará en las cajas de cartón corrugado, en donde se colocará información 
general acerca de la harina de maracuyá orgánica. 
- Logo de la empresa : Logotipo LADO ORGANICO 
- Nombre del producto :  PASSION FRUIT POWDER 
- Peso Neto de la caja: 20 kg 
- Fecha de producción: October 2019 
- Fecha de expiración: October 2021 
- Lote: MABPO 11102018-4556-1019/CL US 
- Certificaciones 
                                                             
1 Estiba: Es la adecuada distribución y colocación de la carga que se realiza en un embarque  
20 
Figura 22 Cajas de cartón corrugado 20kg 
60 
40 
        










Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de Trabajo 
- Embalaje 
Para una mayor comodidad en la manipulación de la carga, se utilizarán pallets de madera 
con las siguientes medidas: 120 cm de largo, 100 cm de ancho y 15 cm de altura, los cuales 




                          
 





Figura 23 Etiqueta en las cajas de cartón corrugado 
Figura 24 Medidas del Pallet 
        
   107 
 
Elaboración: Equipo de Trabajo 
 
Es por ello que los Pallets a utilizar, deben cumplir con las Normas Internacionales 
Fitosanitarias (NIMF 15) para prevenir la propagación de plagas y garantizar la inocuidad 
del producto.  
Las dos bolsas de harina de maracuyá orgánica de 10kg cada una, luego de haber sido 
ubicadas dentro de las cajas de cartón corrugado de 20kg, serán selladas con cintas de 
embalaje para su seguridad durante el traslado. Posterior a ello, se colocarán en los pallets 
y finalmente serán selladas con stretch film, zunchos y grapas respectivamente. 
Adicional a ello, cada caja contará con pictogramas, los cuales permitirán indicar los 
cuidados que se deben considerar durante su transporte. 
Figura 25 Pictogramas 
 
Fuente: Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú SRL  
 
7.2 Estrategia de precio 
El precio de la harina de maracuyá orgánica, es establecida según los costos que 
intervienen en la elaboración; logrando un precio de exportación de $3.04 FOB CALLAO 
el kilogramo, con un tipo de cambio de S/.3.50. Este precio incluye un 25% de utilidad, 
que en comparación con los productos sustitutos es un precio menor y que resulta ser 
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competitivo en el mercado internacional, teniendo en cuenta que tienen similitudes en sus 
propiedades y beneficios para la salud 
A continuación se presenta un cuadro comparativo de precios entre los productos sustitutos 
y la harina de maracuyá orgánica.  



















 $   7.24          $      5.57 $      9.00  $      3.04  
Fuente: SUNAT – Operatividad Aduanera (2019) 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Esto nos da a conocer que la harina de maracuyá respecto a los productos sustitutos, 
presenta un precio competitivo, considerando que poseen similitudes en sus propiedades y 
beneficios para la salud. Esto permitirá el cumplimiento de los objetivos estratégicos de la 
empresa tales como el incentivo de las ventas y la captación de clientes.  
7.3 Estrategia de distribución y cobertura  
Logística de Ingreso 
Como parte de la logística de ingreso la empresa cuenta con almacenes que permiten un 
mejor control y distribución al momento de llevar a cabo la producción de los productos.  
Como propuesta de mejora, se debe realizar un control de inventarios y usar un software 
que ayude a programar el ingreso de productos de cada proveedor acorde a la fecha 
planificada. 
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Logística de salida 
En la logística de salida, la empresa cuenta con movilidad para entregar mercancía hacia 
los clientes locales; sin embargo cuando se trata de cantidades grandes, es el cliente quien 
contrata su propia movilidad y manda a recogerlas. 
Para el caso de la exportaciones; cuando es aéreo y la carga es pequeña lo traslada la 
movilidad de la empresa; caso contrario cuando es grande o marítimo; en esta situación se 
contrata el servicio de un operador logístico que te brinde el servicio integral completo, 
que involucra traslado a puerto, agenciamiento de aduanas y en algunos casos el flete 
internacional y seguro acorde a la negociación. 
Como propuesta de mejora, se recomienda que  se brinde un valor agregado al producto 
vendido, por ejemplo hacerle la entrega del producto correspondiente al cliente en su 
planta o un lugar acordado. Asimismo, organizar las áreas o almacenes de productos 
terminados para que no surja una saturación y perjudique a toda la producción. 
Distribución Física Internacional 
La cadena de Distribución Física Internacional (DFI), nos permitirá ver el proceso logístico 
por el cual pasará la exportación de harina de maracuyá orgánica hacia el país destino, 
cumpliendo con los términos previos negociados entre ambas partes. El objetivo es reducir 
los costos, tiempo y riesgos, que se puedan generar durante el traslado de la mercancía 
desde su salida hasta su llegada. 
A continuación se muestra la cadena de Distribución Física Internacional (DFI), desde el 
país de Origen Callao – Perú, hasta el país destino Japón. Para el adecuado traslado, se 
trabajará con el Operador Logistico Savino del Bene, quien se encargará de la asesoría de 
los trámites de aduana y coordinación de la distribución para la entrega segura y puntual.  
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Operadores de comercio que intervienen 
 
Fuente: Elaboración propia  
Preparación de la carga para su distribución según medio de transporte 
Para entregar el producto, se realiza en bolsas de 10kg cada una y estas se colocan en cajas 
de doble corrugado, ya que el producto es para consumo humano y debe estar protegida. 
Para la exportación se realizará de igual forma, solo que se le añadirá a pallets de madera, 
los cuales con de 8 pisos con una base de 5 cajas; es decir 40 cajas por pallet; así como se 
muestra a continuación:  
Unitarización de la carga 
Características de la carga:  
- Tipos de carga: Carga general unitarizada, que es aquella mercancía que utiliza un 
mismo tipo de embalaje ya sea en sacos, bultos o cajas, es decir puede ser uniforme 
o heterogénea, de tal manera que agilice su estiba (Diario del Exportador, 2018) 
- Modalidad de envío de contenedor: Se considerará la opción LCL (Less Than 
Container Load), ya que el volumen de la carga no ocupa el total del contenedor, 
por lo que el espacio será compartido con distintas mercancías de otros vendedores. 
(Centro de Comercio Internacional, 2007).  
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A continuación, se presentan las medidas del embalaje de la carga, así como el tipo de 
contenedor.  
Tabla 17 Medidas de la bolsa (10kg) 




Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de Trabajo 
 







Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de Trabajo 
 
Tabla 19 Medidas del pallet 
PALLET Medidas (cm) 
        





Peso 25 kg 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de Trabajo 
 







Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de Trabajo 
 
Cajas por piso  
En el pallet de medidas 120 cm x 100 cm x 15 cm, se colocarán 5 cajas por cada piso del 
pallet, de las cuales 3 cajas irán de forma vertical y dos de forma horizontal, como se 
muestra en la figura siguiente:  
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Fuente: Elaboración propia 













    




    
       4) Total de cajas por pallet:  5 x 8 = 40 
 
       5) Total kilos por pallet  40 x 20 = 800 
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6) Total de pallets a enviar:  2 
    
       
7) Total de cajas/2 pallets 80 = 80 
 
       8) Total neto kilos/2 pallets 800 x 2  = 1600 
 
       9) Peso total por pallet 25 X 2 = 50 
  































2 8 5 40 800 1600 
Fuente: Elaboración propia 





 Figura 27 Cubicaje de las cajas por pallet 
        









Fuente: Elaboración propia 





Canales de distribución – mayorista 
El canal de distribución se realizará a las empresas mayoristas industrializadas que han 
sido clientes propios de Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú SRL que tenía 
como actividad la producción y comercialización nacional e internacional de productos 
orgánicos. El cual al cambiar de razón social a Lado Orgánico SAC, redujo su actividad a 
la producción y comercialización nacional de este tipo de productos.  
Es por ello que la venta de harina de maracuyá orgánica será a granel, debido a que estas 
empresas son industriales, y lo transformarán en un producto final, el cual tendrá una 
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marca propia, ya sea en presentaciones más pequeñas o se utilice como un insumo para una 
bebida, postres u otros.  
Estrategias de ingreso  
Para la estrategia de ingreso, se utilizarán los clientes establecidos por la empresa ya que 
conocen la calidad de los productos que comercializa. De esta manera se incluirá la harina 
de maracuyá orgánica en el catálogo de productos que ya ofrece y que se encuentran en su 
redes sociales y en su brochure, logrando la información y exposición de sus productos que 
es uno de los objetivos de la empresa.  
Comercializar la harina de maracuyá orgánica a Estados Unidos mediante los clientes, 
permitirá que sea más fácil y accesible su ingreso, sin la necesidad de buscar desde el 
principio nuevos clientes, generando menos gastos de investigación de mercado y 
publicidad.  
Entre los clientes de la empresa para ingresar la harina de maracuyá se encuentran:  
- Andean Treasure 
- New Horizon Health 
- Imlak’ Esh Organics 
- Herbs America INC 
A partir de los cuales se realizó un análisis mensual de la demanda de cada cliente durante 
el año 2019, para evaluar su capacidad de compra y elegir la empresa para el ingreso de 
este nuevo producto.  
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Tabla 22 Análisis estadístico por demanda de cada cliente 2019 
Para el análisis estadístico de demanda de la empresa, se ha considerado los meses de exportación durante el año 2019, debido a que la 
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Fuente: SUNAT - Operatividad Aduanera (2019) 
Elaboración: Equipo de trabajo
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Mediante los datos obtenidos por la tabla de exportaciones según los clientes, se realizó una calificación numérica entre una  escala de 1 – 5 
(donde 1 es la menor puntuación y 5 es la máxima puntuación) que influyen en la selección del cliente. 
Tabla 23 Calificación numérica para la selección del cliente 































ANDEAN TREASURE 3 2 1 3 3 3 3 4 22 
NEW HORIZON HEALTH 4 4 2 3 3 3 3 4 26 
IMLAK ESH ORGANICS 3 3 2 3 3 2 3 4 23 
HERBS  AMERICA INC 4 4 3 4 3 3 3 4 28 
Fuente: SUNAT - Operatividad Aduanera (2019) 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Según la calificación realizada, el cliente con mayor capacidad de compra es Herbs America Inc, por lo cual la estrategia de ingreso será a 
través de este cliente.
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7.4 Estrategia de promoción 
7.4.1 Muestras comerciales  
Como una estrategia de promocionar e incentivar la venta de harina de maracuyá orgánica 
se realizarán envíos de muestras comerciales, las cuales se utilizarán para la exposición del 
producto en las ferias, esto permitirá la degustación de la harina de maracuyá orgánica. 
Este muestra se enviará durante el mes de enero para que pueda llegar con tiempo a la feria 
Biofach que se realiza entre el 12 a 15 de febrero del 2020.  
Mediante esta estrategia se busca cumplir con el objetivo como empresa de fidelizar a los 
clientes, ya que el envío de este tipo de muestras, permitirá comprobar la calidad del 
producto y así dar mayor seguridad antes de su compra.  
7.4.2 Broschure 
Los brochures de la empresa, serán entregados en la feria para dar una mayor información 
de Lado Orgánico SAC y que puedan conocer la gama de productos que comercializa. Son 
1000 unidades que podrán ser entregados durante los 3 días de exposición de la feria.  
7.4.3 Ferias    
Como estrategia de promoción, se puede encontrar a las ferias internacionales que se llevan 
a cabo en distintos lugares y periodos del año; siendo una fuente de creación de relaciones 
comerciales entre la empresa y posibles clientes potenciales con el fin de captar un mayor 
números de clientes, además de conseguir una mayor exposición e información del 
producto. 
 Según la International directory of organic food wholesale & supply companies 
(Directorio internacional de empresas mayoristas y de suministro de alimentos orgánicos) 
son: 
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BIOFACH 2020 - Into Organic: 
En esta feria se encuentran alimentos orgánicos, bebidas orgánicas y productos orgánicos 
no alimentarios, y consta de 3 días de exposición (BIOFACH,2020) 
Lugar: Nuernberg – Alemania 
Fecha:12 al 15 de febrero del 2020. 
Para tener éxito en la Feria Biodach febrero 2020, implementan las siguientes estrategias:  
Planteamiento de objetivos:  
Es importante saber lo que busca la empresa, para ello se definen objetivos para la 
participación en la feria, como son: 
- Conseguir nuevos contactos.  
- Aumentar las ventas  
- Dar a conocer la imagen de la empresa 
Designar un personal responsable para la feria: 
Los encargados para estar presente en la feria son  el Jefe de Comercio Exterior y el 
Asistente de Comercio Exterior, quien tendrá el material de marketing (brochure y 
muestras comerciales) y tiene la responsabilidad de cumplir con los objetivos que persigue 
la empresa con la participación en la feria 
Identificar el material a exponer en la feria 
Para ello se utilizarán las muestras comerciales, para la degustación de la harina de 
maracuyá y los brochures, que tendrá información de la empresa y del producto. 
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Planear las acciones post-feria. 
Cada día al terminar el horario de la feria, se realiza una evaluación para analizar e 
identificar los nuevos contactos obtenidos, lo cual permitirá realizar un seguimiento y con 
ello cerrar negocios con posibles clientes 
7.4.4 Medios de redes sociales 
- Facebook e instagram 
La marca Lado Orgánico SAC, cuenta con su propia red social en instagram y facebook los 
cuales se utilizan constantemente. Siendo fundamental para agregar contenido diario con el 
fin de establecer una relación continua con el cliente para que se pueda justificar el origen 
de sus productos. 
Estas dos plataformas, también se utilizan como medio de promoción y llegada al cliente 
de manera directa, a través de videos y fotos que sirven de complemento para generar 
seguridad y confianza con el cliente al momento de realizar su compra. (Ver anexo N°14 y 
N°21) 
- Business to Bunisess (B2B) 
Debido a que la empresa ya cuenta con clientes establecidos, la relación B2B (Business to 
Business) se encarga de fidelizar a los clientes y fortalecer la relación comercial a corto, 
mediano y largo plazo. Para ello se aplican las siguientes estrategias: 
Estrategia de Email-marketing: Mediante los correos se da una comunicación directa y 
se implementan campañas del producto que mantienen informado al cliente, acerca de la 
harina de maracuyá orgánica, e incluso dar a conocer otros productos que comercializan. 
Esto es una forma fácil y económica de mantener contacto con el cliente y poder estar 
mucho más informado. 
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Estrategia de personalización: Se basa en una comunicación personalizada con el cliente, 
de acuerdo a sus necesidades, para llegar al cliente de forma directa y ofrecerle lo que 
busca. Esto se realiza en conjunto con la estrategia de email-marketing.  
Estrategia de presencia online: Para que el cliente pueda tener acceso a la información 
digital sobre los productos, se aumenta la presencia digital ya que hoy en día ha crecido la 
compra de forma online. Para ello se utiliza sus canales digitales que son: email -marketing, 
redes sociales y página web.  
Esto tiene como finalidad conseguir la exposición e información del producto, además de 
presentar la variedad de productos orgánicos que posee Lado Orgánico SAC (Perú) hacia 












        







CAPÍTULO 8  
 
PLAN ECONÓMICO FINANCIERO  
 
Para llevar a cabo el plan económico financiero, la inversión partirá con un financiamiento 
durante los dos primeros años, los cuales fueron calculados detallando todos los costos 
involucrados en la producción y exportación de harina de maracuyá orgánica, así como se 
muestra a continuación:  
8.1 Análisis de la inversión 
8.1.1 Inversión Fija Tangible  
En primer lugar, la empresa ya cuenta con una planta de procesos propia, por ello se 
invertirá en activos fijos que implementen el área de producción y el área administrativa; 
dichos materiales se detallan en la tabla N°21.   
 
Tabla 24 Activos Fijos Tangibles 
I. ACTIVOS FIJOS TANGIBLES MONTOS  SOLES MONTOS DOLARES 
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8 mesa de acero  S/.         11,525.42   $                   3,292.98  
300 jabas cosecheras de 20kg  S/.           6,355.93   $                   1,815.98  
3 anaqueles industriales (4 niveles)  S/.           2,966.10   $                      847.46  
1 balanza de piso (300 kg)  S/.              508.47   $                      145.28  
Materiales de oficina  S/.              423.73   $                      121.07  
4 ventiladores  S/.              677.97   $                      193.70  
2 laptop  S/.           9,000.00   $                   2,571.43  
Proyector  S/.              499.00   $                      142.57  
Uniformes de trabajadores  S/.           2,000.00   $                      571.43  
Total sin IGV  S/.         33,956.63   $                   9,701.89  
IGV 6,112.19 1,746.34 
Total con IGV  S/.         40,068.82   $                 11,448.23  
Fuente: Elaboración propia. 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Tal como se muestra en el cuadro, el valor de los activos fijos tangibles ascienden a un 
total de $.2, 980.00 dólares americanos, que involucran la compra de mesas de acero, jabas 
cosecheras con una capacidad de 20Kg, anaqueles industriales de cuatro niveles, una 
balanza de piso de 300Kg, materiales de oficina y ventiladores. 
8.1.2 Inversión Fija Intangible  
En la inversión fija intangible, se consideran las capacitaciones y certificaciones sanitarias, 
así como también la renovación de las certificaciones orgánicas que la empresa debe tener 
para la producción y exportación de la harina de maracuyá orgánica. Tal como se detalla en 




     Tabla 25 Activos Fijos Intangibles 
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II. ACTIVOS INTANGIBLES  MONTOS  SOLES MONTOS DOLARES 
Certificaciones orgánicas   S/.           8,474.58   $                   2,421.31  
Capacitaciones   S/.           4,237.29   $                   1,210.65  
Certificados Sanitarios  S/.              296.61   $                        84.75  
Total sin IGV  S/.         13,008.47   S/.                3,716.71  
IGV 2,341.53 669.01 
Total con IGV  S/.         15,350.00   $                   4,385.71  
 
Fuente: Elaboración propia. 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Así como se muestra en el cuadro, el monto a invertir en los activos intangibles asciende a 
un total de $. 2,309.71 dólares americanos.  
8.1.3 Capital de trabajo 
En el capital de trabajo, se considera a los recursos con los que la empresa iniciará la 
producción de harina de maracuyá, tal como se detalla en la tabla N° 23. 
Tabla 26 Capital de trabajo 
III. CAPITAL DE TRABAJO  MONTOS  SOLES MONTOS DOLARES 
Materia Prima Directa   S/.           7,191.86   $                   2,054.82  
Mano de Obra Directa   S/.              920.00   $                      262.86  
Costos Indirectos de Fabricación   S/.           1,036.30   $                      296.09  
Gastos Administrativos   S/.           1,724.74   $                      492.78  
Gastos Ventas   S/.         12,924.80   $                   3,692.80  
Gastos de exportación  S/.           1,736.96   $                   3,692.80  
Total con IGV  S/.         25,534.66   $                   6,799.34  
 
Fuente: Elaboración propia. 
Elaboración: Equipo de trabajo 
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Así como se presenta en el cuadro, el capital de trabajo está conformado por la materia 
prima directa, mano de obra directa, costos indirectos de fabricación, gastos 
administrativos y gastos de ventas; haciendo un total de $. 3,464.94 dólares americanos. 
8.1.4 Resumen de la inversión  
Teniendo en cuenta el total de la inversión y después de una evaluación respectiva se 
decidió que el financiamiento se realizará mediante el banco Scotiabank, el cual presenta 
una tasa efectiva anual (TEA) del 20%, es decir una tasa efectiva mensual (TEM) de 
1.53%. Así como se muestra en la figura N°32 y tabla N° 24. 
     Figura 28 Tasa de préstamo bancario-Scotiabank 
 
Fuente: Banco Scotiabank 
Acorde al monto total de la inversión el 15% será a través de aporte propio y el 85% 
restante será financiado por terceros (banco Scotiabank). 
Tabla 27 Resumen de la Inversión 
 
MONTOS  SOLES MONTOS DOLARES 
TOTAL INVERSIÓN   S/.               80,953.48   $                          22,633.29  
 
 
MONTOS  SOLES MONTOS DOLARES 
TOTAL INVERSIÓN   S/.               80,953.48   $                          22,633.29  
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Préstamo  $           15,843.30   S/               55,451.57  
TEA Scotiabank 20.00% 
 TEM 1.53% 
 Tiempo 24 
 Cuotas  $                793.81   S/                 2,778.33  
Fuente: Elaboración propia. 
Elaboración: Equipo de trabajo 
 Así como se muestra en la tabla N°24 el total de la inversión es $ 8,754.66 dólares 
americanos, donde $ 1,313.00 será un aporte de la propia empresa y $ 7,441.46 será 
financiado por el banco Scotiabank, con quien se tendrá una cuota  mensual de $ 372.84 
dólares americanos con un tipo de cambio de S/. 3.50 soles, por un periodo de 2 años.  
En la tabla N° 25 se detalla la cuota del préstamo mensual durante 24 meses, indicando el 










Tabla 28 Detalle del Pago – Préstamo 
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Meses Saldo deudor Intereses Cuota Amortización 
0 $15,843.30       
1 $15,292.05 $242.55 $793.81 $551.26 
2 $14,732.35 $234.11 $793.81 $559.70 
3 $14,164.09 $225.54 $793.81 $568.26 
4 $13,587.13 $216.84 $793.81 $576.96 
5 $13,001.33 $208.01 $793.81 $585.80 
6 $12,406.56 $199.04 $793.81 $594.77 
7 $11,802.69 $189.94 $793.81 $603.87 
8 $11,189.58 $180.69 $793.81 $613.12 
9 $10,567.08 $171.31 $793.81 $622.50 
10 $9,935.04 $161.78 $793.81 $632.03 
11 $9,293.34 $152.10 $793.81 $641.71 
12 $8,641.80 $142.28 $793.81 $651.53 
13 $7,980.30 $132.30 $793.81 $661.51 
14 $7,308.66 $122.17 $793.81 $671.63 
15 $6,626.74 $111.89 $793.81 $681.92 
16 $5,934.39 $101.45 $793.81 $692.36 
17 $5,231.43 $90.85 $793.81 $702.96 
18 $4,517.71 $80.09 $793.81 $713.72 
19 $3,793.07 $69.16 $793.81 $724.64 
20 $3,057.33 $58.07 $793.81 $735.74 
21 $2,310.33 $46.81 $793.81 $747.00 
22 $1,551.89 $35.37 $793.81 $758.44 
23 $781.84 $23.76 $793.81 $770.05 
24 $0.00 $11.97 $793.81 $781.84 
   
$19,051.40 $15,843.30 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Durante 24 meses, la empresa pagará una cuota mensual de $ 372.84 dólares americanos, 
lo cual significa que del total del préstamo realizado de $ 7,441.46, al terminar el plazo la 
empresa habrá pagado un total de $ 8 ,948.28 dólares americanos, mediante el cual se 
demuestra que por los intereses se pagará un exceso de $ 1506.82.  
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Teniendo en cuenta la demanda del cliente Herbs America Inc analizados en la tabla N°19 
y lo mencionado por el especialista en la producción y comercialización de productos 
orgánicos de la empresa Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú SRL ahora 
Lado Orgánico SAC durante la entrevista realizada, mencionó que su capacidad de 
producción es de 1 a 3 toneladas mensuales y la demanda del cliente podría ser hasta 20 
toneladas anuales. Lo cual permitió utilizar el método de proyección cuantitativo, basado 
en la demanda mensual que tiene el cliente. A continuación se presenta la tabla de ventas 
mensuales en kilogramos para la producción y exportación de la harina de maracuyá 
orgánica.  
Tabla 29 Proyección de ventas del 2020 - 2024 
PROYECCION DE VENTAS EN 
KILOGRAMOS 
2020 2021 2022 2023 2024 
ENERO  1600 1600 28800 28800 38400 
FEBRERO  1600 1600       
MARZO 1600 1600       
ABRIL 1600 1600       
MAYO 1600 1600       
JUNIO 1600 1600       
JULIO 1600 1600       
AGOSTO 1600 1600       
SEPTIEMBRE 1600 1600       
OCTUBRE 1600 1600       
NOVIEMBRE 1600 1600       
DICIEMBRE 1600 1600       
TOTAL ANUAL EN KG 19200 19200       




   
1 pallet 
= 800 kg 
  Fuente: Elaboración propia 
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Elaboración: Equipo de trabajo
        
   134 
 
8.2 Costo de producción 
Para llevar a cabo la producción de harina de maracuyá orgánica, en los costos de producción mensual se considerará lo siguiente 







Costo Unitario S/ Costo total Mensual 
Cascara de maracuyá Kg 9680.0  S/                  0.55  5324.00 
Bolsas de polietileno 10kg Und 160  S/                  2.30  368.00 
Cajas de cartón doble corrugado 20kg Und 80  S/                  4.70  376.00 
Etiquetas autoadhesivas Und 80  S/                  0.34  26.80 
TOTAL COSTO DE PRODUC SIN IGV      S/                  3.81  6094.80 
IGV       1097.06 
TOTAL COSTO DE PRODUC CON IGV  S/.      S/                  4.49   S/         7,191.86  
TOTAL COSTO DE PRODUC CON IGV  USD      $                    1.28   $           2,054.82  
Fuente: Elaboración propia. 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Así como se muestra en la tabla N°28, para elaborar 1600 kg mensuales de harina de maracuyá orgánica el costo es de $2,054.82  dólares 
americanos, donde se considera la cáscara de maracuyá orgánica, bolsas de polietileno de 10kg, cajas de cartón corrugado con capacidad de 20 
kg y etiquetas autoadhesivas. Lo que servirá para la proyección anual hacia el año 2024.  
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Tabla 31 Proyección Costo de Producción anual 2020 – 2024 
Descripción 2020 2021 2022 2023 2024 
Cascara de maracuyá 63888.00 63888.00 95832.00 95832.00 127776.00 
Bolsas de polietileno 10kg 4416.00 4416.00 6624.00 6624.00 8832.00 
Cajas de cartón doble corrugado 20kg 4512.00 4512.00 6768.00 6768.00 9024.00 
Etiquetas autoadhesivas 321.60 321.60 482.40 482.40 643.20 
TOTAL COSTO DE PRODUC SIN IGV 73137.60 73137.60 109706.40 109706.40 146275.20 
IGV 13164.77 13164.77 19747.15 19747.15 26329.54 
TOTAL COSTO DE PRODUC CON IGV  S/.  S/       86,302.37   S/       86,302.37   S/     129,453.55   S/     129,453.55   S/     172,604.74  
TOTAL COSTO DE PRODUC CON IGV  
USD 
 $         
24,657.82  
 $         
24,657.82  
 $         
36,986.73  
 $         
36,986.73  
 $         
49,315.64  
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo
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8.3 Costo mano de obra directa 
 
En la mano de obra directa se contará con cuatro operarios, los cuales intervendrán en el 
proceso de producción de la harina de maracuyá orgánica, que se desarrolla desde el 
ingreso de la materia prima al almacén hasta el embalaje de la carga para su exportación.  
 







Operario 1 1200.00 240.00 2880.00 
Operario 2 1200.00 240.00 2880.00 
Operario 3 1200.00 240.00 2880.00 
Operario 4 1200.00 240.00 2880.00 
TOTAL COSTO MOD  S/.  S/.        4,800.00   S/             960.00   S/.      11,520.00  
TOTAL COSTO MOD  USD  $           1,371.43   $               274.29   $           3,291.43  
 
Fuente: Elaboración propia 
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Considerando los datos mensuales de la tabla N°30, se realizó la proyección anual de la mano de obra directa hasta el año 2024; así como se 
muestra en la tabla N° 31.  
      Tabla 33 Proyección Mano de Obra Directa anual 2020 – 2024 
Trabajador 2020 2021 2022 2023 2024 
Operario 1 2880.00 2880.00 2880.00 2880.00 2880.00 
Operario 2 2880.00 2880.00 2880.00 2880.00 2880.00 
Operario 3 2880.00 2880.00 2880.00 2880.00 2880.00 
Operario 4 2880.00 2880.00 2880.00 2880.00 2880.00 
TOTAL COSTO 
MOD  S/. 
 S/.     
11,520.00  
 S/.     
11,520.00  
 S/.     
11,520.00  
 S/.     
11,520.00  
 S/.     
11,520.00  
TOTAL COSTO 
MOD  USD 
 $          
3,291.43  
 $          
3,291.43  
 $          
3,291.43  
 $          
3,291.43  
 $        
3,291.43  
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo
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8.4 Costos indirectos de fabricación 
En los costos indirectos de fabricación, se ha considerado al jefe de producción, un 60% 
del servicio de luz, 40% del servicio de agua y servicios públicos; así como se muestra en 
la tabla N°32.  










Jefe de producción 2500.00 500.00 6000.00 
Luz (60%) 516.00 309.60 3715.20 
Agua (40%) 108.00 43.20 518.40 
Servicios públicos 600.00 120.00 1440.00 
TOTAL CIF SIN IGV 3724.00 972.80 11673.60 
IGV   63.50 762.05 
TOTAL CIF CON IGV S/.    S/.        1,036.30   S/.      12,435.65  
TOTAL CIF CON IGV  USD    $               296.09   $           3,553.04  
 
Fuente: Elaboración propia 
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  Considerando los costos indirectos del año 2020, se desarrolló la proyección anual hacia el año 2024 como se muestra en la tabla N°33. 
                    Tabla 35 Proyección Costos Indirectos de Fabricación anual 2020 – 2024 
Concepto 2020 2021 2022 2023 2024 
Jefe de producción 6000.00 6000.00 6000.00 6000.00 6000.00 
Luz (60%) 3715.20 3715.20 5572.80 5572.80 7430.40 
Agua (40%) 518.40 518.40 777.60 777.60 1036.80 
Servicios públicos 1440.00 1440.00 1440.00 1440.00 1440.00 
TOTAL CIF SIN IGV 11673.60 11673.60 13790.40 13790.40 15907.20 
IGV 762.05 762.05 1143.07 1143.07 1524.10 
TOTAL CIF CON IGV S/.  S/.      12,435.65   S/.      12,435.65   S/.      14,933.47   S/.      14,933.47   S/.      17,431.30  
TOTAL CIF CON IGV  USD  $           3,553.04   $           3,553.04   $           4,266.71   $           4,266.71   $           4,980.37  
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
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8.5 Gastos administrativos 
En los gastos administrativos, se consideró al sueldo del gerente general, el porcentaje de 
los servicios de luz y agua restantes, además de los útiles de oficina. Así como se detalla en 
la tabla N°34.  
 
 
Tabla 36 Gastos Administrativos 2020 
 









Sueldo Gerente General  3500.00 700.00 8400.00 
Luz (60%) 344.00 206.40 2476.80 
Agua (40%) 72.00 28.80 345.60 
Útiles de oficina  200.00 40.00 480.00 
TOTAL GAST. ADMINIST SIN IGV 4116.00 975.20 11702.40 
IGV   
                            
50  
                    
594.43  
 TOTAL GAST. ADMINIST CON 
IGV S/.  
  
 S/.           
1,724.74  
 S/.         
20,696.83  
 TOTAL GAST. ADMINIST CON 
IGV USD 
  
 $                 
492.78  




Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
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Teniendo en cuenta los gastos administrativos vistos en el año 2020, se procedió con la proyección hasta el año 2024, así como se detalla en la 
tabla N° 35.  
 
Tabla 37 Proyección Gastos Administrativos anual 2020 – 2024 
GASTOS ADMINISTRATIVOS  2020 2021 2022 2023 2024 
Sueldo Gerente General  8400.00 8400.00 8400.00 8400.00 8400.00 
Luz (60%) 2476.80 2476.80 2476.80 2476.80 2476.80 
Agua (40%) 345.60 345.60 345.60 345.60 345.60 
Útiles de oficina  480.00 480.00 480.00 480.00 480.00 
TOTAL GAST. ADMINIST SIN IGV 11702.40 11702.40 11702.40 11702.40 11702.40 
IGV 
                      
594.43  
594.43 594.43 594.43 594.43 
 TOTAL GAST. ADMINIST CON IGV 
S/.  
 S/.         
20,696.83  
 S/.          
20,696.83  
 S/.           
20,696.83  
 S/.          
20,696.83  
 S/.            
20,696.83  
 TOTAL GAST. ADMINIST CON IGV 
USD 
 $               
5,913.38  
 $                
5,913.38  
 $                 
5,913.38  
 $                
5,913.38  
 $                  
5,913.38  
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
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8.6 Gastos de venta 
En los gastos de venta, se consideró al sueldo del gerente y asistente de comercio exterior, 
los gastos de publicidad, promoción y envío de muestras comerciales. Como se muestra en 
la tabla N°36.  
Tabla 38 Gastos de Venta 2020 









Sueldo Comercio Exterior  2800.00 560.00 6160.00 
Asistente de comercio exterior 1500.00 300.00 3300.00 
Exhibidores 560.00 560.00 560.00 
Brochure 7500.00 7500.00 7500.00 
Redes Sociales 1000.00 1000.00 11000.00 
Muestras comerciales  135.00 135.00 135.00 
Envío de muestras comerciales  1050.00 1050.00 11550.00 
GASTOS DE VENTAS SIN IGV 14545.00 11105.00 30610.00 
IGV   1819.80 5509.80 
TOTAL GASTOS DE VENTAS 
CON IGV  S/. 
  
 S/.       
12,924.80  
 S/.         
44,934.80  
TOTAL GASTOS DE  VENTAS 
CON IGV USD 
  
 $            
3,692.80  
 $            
12,838.51  
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabaj
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Teniendo en cuenta a los gastos de ventas del año 2020, se consideró una proyección anual hasta el 2024, donde la publicidad y promoción 
serán consideradas durante 3 años (2020-2022) y el envío de muestras comerciales durante 2 años (2020-2021). Así como se puede observar 
en la tabla N°37.  
   Tabla 39 Proyección Gastos de Venta anual 2020 – 2024 
GASTOS DE VENTA  2020 2021 2022 2023 2024 
Sueldo Comercio Exterior  6160.00 6160.00 6160.00 6160.00 6160.00 
Asistente de comercio exterior 3300.00 3300.00 3300.00 3300.00 3300.00 
Exhibidores 560.00 560.00 1120.00 1120.00 1120.00 
Brochure 7500.00 7500.00 15000.00 15000.00 15000.00 
Redes Sociales 11000.00 11000.00 11000.00 11000.00 11000.00 
Muestras comerciales  135.00 135.00 270.00 270.00 270.00 
Envío de muestras comerciales  11550.00 11550.00 23100.00 23100.00 23100.00 
GASTOS DE VENTAS SIN IGV 30610.00 30610.00 50220.00 50220.00 50220.00 
IGV 5509.80 5509.80 9039.60 9039.60 9039.60 
TOTAL GASTOS DE  VENTAS CON 
IGV  S/. 
 S/.         
44,934.80  
 S/.          
44,934.80  
 S/.           
56,484.80  
 S/.          
56,484.80  
 S/.            
56,484.80  
TOTAL GASTOS DE  VENTAS CON 
IGV USD 
 $             
12,838.51  
 $              
12,838.51  
 $              
16,138.51  
 $             
16,138.51  
 $               
16,138.51  
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
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8.7 Gastos de exportación 
En los gastos de exportación, se tendrán en cuenta los materiales de embalaje así como los 
gastos del despacho de exportación, que involucra a la carga, transporte, servicios del 
agente de aduanas y gastos portuarios. Como se muestra en la tabla N°38. 
 
Tabla 40 Gastos de Exportación 2020 
COSTOS DE EXPORTACION Mensual Soles 2020 
2 Pallets 120.00 1440.00 
Zunchos 40.00 480.00 
Grapas de zunchos 20.00 240.00 
Stretch film 80.00 960.00 
Gastos de carga en almacén del exportador traslado 
de contenedor) 
650.00 7800.00 
Gastos de despacho de exportación Agte Aduanas 402.00 4824.00 
Gastos si sale aforo - gastos portuarios 160.00 1920.00 
TOTAL COSTO DE EXPORT SIN IGV S/:  1472.00 17664.00 
IGV 264.96 3179.52 
TOTAL COSTO DE EXPORT CON IGV S/.  S/.       1,736.96  
 S/.        
20,843.52  
GASTOS DE  EXPORTACIÓN IGV USD 
 $                
496.27  




Fuente: Elaboración propia 
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En base a los gastos de exportación anual del año 2020, se realizó la proyección hacia el año 2024. Como se detalla en la tabla N°39. 
Tabla 41 Proyección Gastos de Exportación anual 2020 – 2024 
COSTOS DE EXPORTACION Mensual Soles 2020 2021 2022 2023 2024 
2 Pallets 120.00 1440.00 1440.00 2160.00 2160.00 2880.00 
Zunchos 40.00 480.00 480.00 720.00 720.00 960.00 
Grapas de zunchos 20.00 240.00 240.00 360.00 360.00 480.00 
Stretch film 80.00 960.00 960.00 1440.00 1440.00 1920.00 
Gastos de carga en almacén del exportador 
traslado de contenedor) 
650.00 7800.00 7800.00 11700.00 11700.00 15600.00 
Gastos de despacho de exportación Agte 
Aduanas 
402.00 4824.00 4824.00 7236.00 7236.00 9648.00 
Gastos si sale aforo - gastos portuarios 160.00 1920.00 1920.00 2880.00 2880.00 3840.00 
TOTAL COSTO DE EXPORT SIN IGV S/:  1472.00 17664.00 17664.00 26496.00 26496.00 35328.00 
IGV 264.96 3179.52 3179.52 4769.28 4769.28 6359.04 
TOTAL COSTO DE EXPORT CON IGV 
S/.  
 S/.          
1,736.96  
 S/.  
20,843.52  










GASTOS DE  EXPORTACIÓN IGV USD 
 $                  
496.27  
 $      
5,955.29  
 $         
5,955.29  
 $      
8,932.94  
 $    
8,932.94  
 $   
11,910.58  
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo
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8.8 Costo unitario (kg) 
Al analizar los costos que influyen en la producción de la harina de maracuyá orgánica, se 
obtiene como resultado un precio unitario por kilogramo de $.2.43 dólares americanos, así 
como se muestra a continuación:   
Tabla 42 Costo Unitario Harina de Maracuyá – Por kg 
TOTAL S/.  S/.                 25,309.70  
TOTAL USD  $                      7,231.34  
PRECIO UNITARIO  DOLARES  $                               4.52  
PRECIO UNITARIO SOLES  S/.                         15.82  
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
 
 
8.9 Precio de venta unitario (kg) 
Luego del desarrollo de los costos de producción y exportación de la harina de maracuyá 
orgánica, el precio final de venta unitario es de $. 3.04 dólares americanos (FOB 
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Tabla 43 Precio de venta unitario Harina de Maracuyá orgánica - Por kg 
EN DÓLARES 
 
 Para vender 1600Kg de harina de maracuya 
orgánica  
    
Precio de Venta 
 $                      
7,231.34  
 Kilos 1600 
 
Precio Venta unit. 




 $                               
5.20  
 
PRECIO DE VENTA FOB CALLAO 2020 
 $                               
5.20  dólares 
 






Tipo de cambio 






Cantidad de kilos negociados al primer envío 
 S/.                   
1,600.00  
  
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
8.10 Pago a proveedores 
El método usado para el pago a proveedores es de 50%al contado y el 50% restante a 
crédito mensual. Tal como se muestra en la tabla N°42. 





        




 S/.                   
7,191.86  
 S/.           
7,191.8
6  
 S/.            
7,191.86  
 S/.         
7,191.8
6  
 S/.        
7,191.8
6  
 S/.        
7,191.8
6  
 S/.             
7,191.86  
 S/.             
7,191.86  
 S/.             
7,191.86  
S/.             
7,191.86  
 S/.             
7,191.86  
S/.             
7,191.86  
 S/.         
86,302.
37  
              
 


































 S/.                   
3,595.93  
 S/.           
3,595.9
3  
 S/.            
3,595.93  
 S/.         
3,595.9
3  
 S/.        
3,595.9
3  
 S/.        
3,595.9
3  
 S/.             
3,595.93  
 S/.             
3,595.93  
 S/.             
3,595.93  
S/.             
3,595.93  
 S/.             
3,595.93  
S/.             
3,595.93  






 S/.           
3,595.9
3  
 S/.            
3,595.93  
 S/.         
3,595.9
3  
 S/.        
3,595.9
3  
 S/.        
3,595.9
3  
 S/.             
3,595.93  
 S/.             
3,595.93  
 S/.             
3,595.93  
S/.             
3,595.93  
 S/.             
3,595.93  
S/.             
3,595.93  







 S/.                   
3,595.93  
 S/.           
7,191.8
6  
 S/.            
7,191.86  
 S/.         
7,191.8
6  
 S/.        
7,191.8
6  
 S/.        
7,191.8
6  
 S/.             
7,191.86  
 S/.             
7,191.86  
 S/.             
7,191.86  
S/.             
7,191.86  
 S/.             
7,191.86  
S/.             
7,191.86  
 S/.         
82,706.
44  
Fuente: Elaboración propia 
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8.11 Cobranza de clientes 
El método de cobranza a los clientes es 50% contado (recibida la orden de compra) y 50% mensual (contra entrega de documentos).Tal como 
se observa en la tabla N° 43. 
PRESUPUESTO COBRANZA 50% Contado 
 








Tabla 45 Presupuesto de cobranza 2020 -2024 
PRESUPUES
TO DE 
             
        




 S/.                 
29,106.16  
 S/.         
29,106.
16  
 S/.          
29,106.
16  
 S/.       
29,106.
16  
 S/.      
29,106
.16  
 S/.      
29,106
.16  
 S/.           
29,106.
16  
 S/.           
29,106.
16  
 S/.           
29,106.
16  
 S/.           
29,106.
16  
 S/.           
29,106.
16  
 S/.           
29,106.
16  




             




































 S/.                 
14,553.08  
 S/.         
14,553.
08  
 S/.          
14,553.
08  
 S/.       
14,553.
08  
 S/.      
14,553
.08  
 S/.      
14,553
.08  
 S/.           
14,553.
08  
 S/.           
14,553.
08  
 S/.           
14,553.
08  
 S/.           
14,553.
08  
 S/.           
14,553.
08  
 S/.           
14,553.
08  





 S/.         
14,553.
08  
 S/.          
14,553.
08  
 S/.       
14,553.
08  
 S/.      
14,553
.08  
 S/.      
14,553
.08  
 S/.           
14,553.
08  
 S/.           
14,553.
08  
 S/.           
14,553.
08  
 S/.           
14,553.
08  
 S/.           
14,553.
08  
 S/.           
14,553.
08  





 S/.                 
14,553.08  
 S/.         
29,106.
16  
 S/.          
29,106.
16  
 S/.       
29,106.
16  
 S/.      
29,106
.16  
 S/.      
29,106
.16  
 S/.           
29,106.
16  
 S/.           
29,106.
16  
 S/.           
29,106.
16  
 S/.           
29,106.
16  
 S/.           
29,106.
16  
 S/.           
29,106.
16  
S/.       
334,72
0.84  
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Fuente: Elaboración propia. 
Elaboración: Equipo de trabajo
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8.12 Crédito fiscal  
El crédito fiscal, hace referencia al impuesto general de ventas (IGV) de los gastos de compras, administrativos, exportación, y todos los 
gastos involucrados en la producción de la harina de maracuyá orgánica; el cual será utilizado a favor de la empresa, ya sea para el pago de 
impuestos u otras obligaciones. En la tabla N°24, se puede observar el total de crédito fiscal en el periodo 2020-2024.   
Tabla 46 Crédito fiscal – Saldo a favor del exportador 2020 – 2024 
CONCEPTO 2020 2021 2022 2023 2024 
IGV Compras  S/      13,164.77   S/      13,164.77   S/      19,747.15   S/      19,747.15   S/      26,329.54  
IGV Gastos de Exp.  S/        3,179.52   S/        3,179.52   S/        4,769.28   S/        4,769.28   S/        6,359.04  
IGV Administ  S/            594.43   S/            594.43   S/            594.43   S/            594.43   S/            594.43  
IGV Gasto Venta  S/        5,509.80   S/        5,509.80   S/        9,039.60   S/        9,039.60   S/        9,039.60  
IGV Inv Tangible  S/        6,112.19          
IGV Inv Intangible  S/        2,341.53          
TOTAL CRÉDITO FISCAL S/.   S/.     30,902.24   S/.     22,448.52   S/.     34,150.46   S/.     34,150.46   S/.     42,322.61  
TOTAL CRÉDITO FISCAL USD   $          8,829.21   $          6,413.86   $          9,757.28   $          9,757.28   $        12,092.17  
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
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8.13 Flujo de caja  
Tabla 47 Proyección Flujo de Caja mensual 2020 
 
CONCEPTO AÑO  ENERO 
FEBRER
O 














INGRESOS    
Volumen de 
ventas kg   
1600 1600 1600 1600 1600 1600 1600 1600 1600 1600 1600 1600 19200 




 S/     
29,106.16  
 S/            
29,106.16  
 S/             
29,106.16  
 S/            
29,106.1
6  
 S/           
29,106.16  
 S/         
29,106.1
6  
 S/         
29,106.1
6  
 S/      
29,106.
16  
 S/        
29,106.1
6  
 S/        
29,106.1
6  
 S/         
29,106.1
6  





EGRESOS    
Costo de 




Mano de obra   960.00 960.00 960.00 960.00 960.00 960.00 960.00 960.00 960.00 960.00 960.00 960.00 11520 
Costos 
Indirectos de 



























16019.                         
0 
        







66                         
0 
Impuesto a la 




 S/       
-
81,662















57                         
0 




Interés   849.36 819.81 789.80 759.34 728.41 697.00 665.12 632.74 599.88 566.50 532.62 498.22 8139 
SALDO 
ACUMULADO 
 S/     -
137,14
2.06  
 S/     
22,828.91  
 S/            
12,964.33  
 S/             
12,964.33  
 S/            
12,964.3
3  
 S/           
12,964.33  
 S/         
12,964.3
3  
 S/         
12,964.3
3  
 S/      
12,964.
33  
 S/        
12,964.3
3  
 S/        
12,964.3
3  
 S/         
12,964.3
3  
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INGRESOS    
Volumen de 
ventas kg   
1600 1600 1600 1600 1600 1600 1600 1600 1600 1600 1600 1600 
192
00 




 S/     
29,106.
16  
 S/            
29,106.16  
 S/             
29,106.16  
 S/            
29,106.16  
 S/           
29,106.16  
 S/         
29,106.1
6  
 S/         
29,106.1
6  
 S/      
29,106.
16  
 S/        
29,106.1
6  
 S/        
29,106.1
6  
 S/         
29,106.1
6  





EGRESOS    
Costo de 
producción   7191.86 7191.86 7191.86 7191.86 7191.86 7191.86 7191.86 7191.86 7191.86 7191.86 7191.86 7191.86 
863
02 









Administrativos   1724.74 1724.74 1724.74 1724.74 1724.74 1724.74 1724.74 1724.74 1724.74 1724.74 1724.74 1724.74 
206
97 
Gastos de venta   
12924.8























6                         
0 
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Impuesto a la 






















7                         
0 
Amortización   1930.37 1959.92 1989.93 2020.39 2051.32 2082.73 2114.61 2146.99 2179.86 2213.23 2247.11 2281.52 
252
18 





 S/     -
137,142.
06  
 S/     
22,828.
91  
 S/            
12,964.33  
 S/             
12,964.33  
 S/            
12,964.33  
 S/           
12,964.33  
 S/         
12,964.3
3  
 S/         
12,964.3
3  
 S/      
12,964.
33  
 S/        
12,964.3
3  
 S/        
12,964.3
3  
 S/         
12,964.3
3  






Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
El flujo de caja de la empresa tabla N°45, nos da a conocer los ingresos y salidas además de los costos y gastos que influyen en la producción 
y exportación de la harina de maracuyá orgánica, donde en el año 2020 tenemos como resultado un flujo de caja económico de S/.6,648.65 




8.14 Depreciación  
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Como depreciación de los activos tangibles que incluye a los muebles y enseres, los montos proyectados a considerar son los siguientes:  
                 Tabla 48 Depreciación de Activos Tangibles 2020 - 2024 
Detalle Monto Tasa 2020 2021 2022 2023 2024 
Muebles y enseres 
 S/            
31,956.63  
10% 
3195.66 3195.66 3195.66 3195.66 3195.66 
TOTAL  
 S/       
3,195.66  
 S/       
3,195.66  
 S/       
3,195.66  
 S/    
3,195.66  
 S/    
3,195.66  
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Amortización 
Para la amortización de los activos intangibles, como son la renovación de certificaciones orgánicas, que se realizan anualmente, las 
capacitaciones al área de calidad, al área de producción y trámite de certificados orgánicos; los montos anuales a considerar se detallan en la 
tabla N°47. 
                 Tabla 49 Amortización de Activos Intangibles 2020 - 2024 
Detalle Monto Tasa 2020 2021 2022 2023 2024 
Activos Intangibles  
 S/            
13,008.47  
20% 
2601.69 2601.69 2601.69 2601.69 2601.69 
TOTAL 
 S/       
2,601.69  
 S/       
2,601.69  
 S/       
2,601.69  
 S/    
2,601.69  
 S/    
2,601.69  
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
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(-) Gastos Financieros S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ 
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0 0 
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      Tabla 50 Proyección Estado de Ganancias y Pérdidas 2020 – 2024 
 
 
2020 2021 2022 2023 2024 
  
     
Ingreso Ventas  
S/      
348,721.92  
S/       
348,721.92  
S/         
523,082.87  
S/      
523,082.87  
S/       
697,443.83  
(-) Costo de Venta 
 S/        
86,302.37  
 S/         
86,302.37  
 S/         
129,453.55  
 S/      
129,453.55  
 S/       
172,604.74  
UTILIDAD BRUTA  
 S/      
262,419.55  
 S/       
262,419.55  
 S/         
393,629.32  
 S/      
393,629.32  
 S/       
524,839.09  
(-) Gastos Administrativos 20696.83 20696.83 20696.83 20696.83 20696.83 
(-) Gastos de Venta 44934.80 44934.80 56484.80 56484.80 56484.80 
(-) Gastos de Exportación 20843.52 20843.52 31265.28 31265.28 41687.04 
UTILIDAD SOBRE 
FLUJO 
 S/      
175,944.40  
 S/       
175,944.40  
 S/         
285,182.41  
 S/      
285,182.41  
 S/       
405,970.42  
Depreciación 3195.66 3195.66 3195.66 3195.66 3195.66 
Amortizaciones 2601.69 2601.69 2601.69 2601.69 2601.69 
UTILIDAD OPERATIVA 
 S/      
170,147.04  
 S/       
170,147.04  
 S/         
279,385.05  
 S/      
279,385.05  
 S/       
400,173.06  
(-) Gastos Financieros 33339.96 33339.96 0.00 0.00 0.00 
UTILIDAD ANTES 
IMPUESTOS 
 S/      
136,807.08  
 S/       
136,807.08  
 S/         
279,385.05  
 S/      
279,385.05  
 S/       
400,173.06  
(-) IMP RENTA (29.5%) 40358.09 40358.09 82418.59 82418.59 118051.05 
UTILIDAD NETA 
 S/        
96,448.99  
 S/         
96,448.99  
 S/         
196,966.46  
 S/      
196,966.46  




 S/        
96,448.99  
 S/       
192,897.98  
 S/         
389,864.44  
 S/      
586,830.90  
 S/       
868,952.91  
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Dividendo para accionistas 
(% ) 20809.21 60508.46 179111.48 376059.53 650009.39 
UTILIDAD RETENIDA  
 S/        
75,639.78  
 S/       
132,389.52  
 S/         
210,752.96  
 S/      
210,771.37  




Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
 
El estado de ganancias y pérdidas de acuerdo a la tabla N°48, nos muestra el comportamiento de los ingresos y egresos de la empresa durante 
los años 2020-2024, donde se puede observar que al término del año 2020 la utilidad neta es de S/. 36,588.92 y al año 2024 la utilidad neta  
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8.16 Estado de situación financiera 
Tabla 51 Proyección Estado de Situación Financiera 2020 - 2024 
  2020 2021 2022 2023 2024 
ACTIVO           
ACTIVO CORRIENTE           
Caja  203271.30 203271.30 346292.53 346292.53 437995.76 
Cuenta por cobrar 334191.84 334191.84 334191.84 334191.84 334191.84 
Inventario            
Saldo a favor del exportador  30902.24 22448.52 34150.46 34150.46 42322.61 
Total Activo Corriente  S/         568,365.37   S/       559,911.65   S/       714,634.83   S/       714,634.83   S/       814,510.20  
Edificios, Maquinarias y Equipos 40068.82         
(-) Depreciación Acumulada 3195.66 3195.66 3195.66 3195.66 3195.66 
Edificios, Maquinarias y Equipos Neto 36873.16 -3195.66 -3195.66 -3195.66 -3195.66 
Total Activo Fijo  S/           36,873.16   S/         -3,195.66   S/         -3,195.66   S/         -3,195.66   S/         -3,195.66  
TOTAL ACTIVO  S/         605,238.53   S/       556,715.99   S/       711,439.16   S/       711,439.16   S/       811,314.54  
PASIVO Y PATRIMONIO           
Sobregiros y Préstamos Bancarios 33339.96 33339.96       
Cuentas por Pagar 82706.44 82706.44 82706.44 82706.44 82706.44 
Remuneraciones por pagar 31600.00 31600.00 31600.00 31600.00 31600.00 
Total Pasivo Corriente  S/         147,646.39   S/       147,646.39   S/       114,306.44   S/       114,306.44   S/       114,306.44  
Total Pasivos  S/         147,646.39   S/       147,646.39   S/       114,306.44   S/       114,306.44   S/       114,306.44  
Capital Social 381952.35 276680.08 386361.35 386361.35 478064.58 
Utilidad del ejercicio 75639.78 132389.52 210752.96 210771.37 218943.52 
Patrimonio  S/         457,592.14   S/       409,069.59   S/       597,114.31   S/       597,132.72   S/       697,008.10  
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO  S/         605,238.53   S/       556,715.99   S/       711,420.74   S/       711,439.16   S/       811,314.54  
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Fuente: Elaboración propia. 
 
 
El estado de situación financiera de acuerdo a la tabla N°49, detalla a los activos, que define a los bienes e inmuebles de la empresa, los 
pasivos, que determina a las obligaciones o deudas y al patrimonio neto, que involucra a los fondos propios de la organización que permite 
analizar la variación patrimonial año a año. En este caso desde el 2020 al 2024.     
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8.17 Análisis de sensibilidad 
El análisis de sensibilidad, permite evaluar la viabilidad de la exportación de harina de 
maracuyá orgánica durante los años 2020-2024. Así como se muestra en la tabla N°50.  
Tabla 52 Análisis de Sensibilidad 
Inversión Inicial  S/                                                       80,953.48  
Mes Flujo de Ingresos Flujo de Egresos Flujo Neto 
1  S/              348,721.92   S/                  236,611.26   S/     112,110.66  
2  S/              348,721.92   S/                  236,611.26   S/     112,110.66  
3  S/              523,082.87   S/                  346,292.53   S/     176,790.35  
4  S/              523,082.87   S/                  346,292.53   S/     176,790.35  
5  S/              697,443.83   S/                  437,995.76   S/     259,448.07  
 
Tasa: 20% VAN TIR: 
Inversión Inicial  S/               -80,953.48  1.51 
Flujos 
 S/              112,110.66  150.56% 
 S/              112,110.66    
 S/              176,790.35    
 S/              176,790.35    
 S/              259,448.07    
Valor Actual Neto S/ 318,466.64 
  
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
A través del análisis de sensibilidad, se puede observar que el Valor Actual Neto (VAN), al 
término del año 2025 es de S/. 115, 519, además de una tasa interna de retorno (TIR) 
mayor a 0; donde ambos resultados demuestran un escenario favorable al desarrollar la 
exportación.  
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8.18 Punto de equilibrio 
El punto de equilibrio de lo producido y lo vendido se detalla en la tabla N°51.  
Tabla 53 Punto de Equilibrio 2020 - 2024 
 
AÑO 
Detalle 2020 2021 2022 2023 2024 
Costos Variable   S/        109,778.02   S/           109,778.02   S/ 155,427.02   S/ 155,427.02   S/ 201,076.03  
Materia Prima   S/          86,302.37   S/             86,302.37   S/ 129,453.55   S/ 129,453.55   S/ 172,604.74  
Mano de obra directa   S/          11,040.00   S/             11,040.00   S/   11,040.00   S/   11,040.00   S/   11,040.00  
Costos Indirectos de fabricación  S/          12,435.65   S/             12,435.65   S/   14,933.47   S/   14,933.47   S/   17,431.30  
Costos fijos  S/          86,475.15   S/             86,475.15   S/ 108,446.91   S/ 108,446.91   S/ 118,868.67  
Gastos Administrativos   S/          20,696.83   S/             20,696.83   S/   20,696.83   S/   20,696.83   S/   20,696.83  
Gastos de Ventas  S/          44,934.80   S/             44,934.80   S/   56,484.80   S/   56,484.80   S/   56,484.80  
Costos de Exportación  S/          20,843.52   S/             20,843.52   S/   31,265.28   S/   31,265.28   S/   41,687.04  
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Costo Fijo 
6025 6025 7556 7556 8282 
(Precio de Venta Unit- Costo variable Unit.) 
 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
 
 
Mediante la tabla N°51, se puede observar que para obtener un resultado equilibrado en el año 2020 -2021, se tiene que vender 8762 Kg de 
harina de maracuyá orgánica, mientras que para el año 2022 – 2023 y 2024, la venta tiene que ser de 8678 Kg, 7798 Kg y 9327 kg 
respectivamente.  Esto significa que al cumplir con la producción de estas cantidades; lo que se produzca en adelante será parte de la ganancia.  
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8.19 Periodo de recuperación de la inversión 
El periodo de recuperación de la inversión, se detalla a continuación: 
Tabla 54 Periodo de recuperación de la inversión 
 
 
Inversión  S/                 80,953.48  
  
    PRI = a + (b - c)/d 
  a =  1 
  b =   S/          80,953.48  
  c =   S/        112,110.66  
  d =   S/        112,110.66  
  
    
 
 
PRI =  0.72 meses 
    
 
El periodo de recuperación de 
inversión será en 7 meses 
  
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
Así como se muestra en la tabla N° 52, el periodo de recuperación de la inversión es de 1 
año, 4 meses y 19 días.  
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8.20 Ratios financieros  
Esta herramienta, permite analizar la situación de la empresa, así como se detalla en la tabla N°53.  
Tabla 55 Análisis de Ratios Financieros 




activos totales  
Pasivo 
24% 27% 16% 16% 14% 
Los pasivos corresponden al 24% 
referente a los activos en el año 2020. 
Su tendencia hacia el año 2024 es 
decreciente.   
Activo 
Ratio de apalancamiento  
Pasivo 
24% 27% 16% 16% 14% 
Los pasivos corresponden al 24% del 
pasivo más patrimonio referente al 
año 2020. Su tendencia hacia el año 
2024 es decreciente.   
Pasivo + Patrim 
Cobertura de intereses 
Utilidad Oper. 
5 5       
La utilidad operativa permite cubrir 5 
veces los intereses respecto al año 






Utilidad Neta 21% 24% 33% 33% 40% 
La utilidad neta representa el 21% del 
patrimonio respecto al año 2020. Su 
tendencia es creciente. Patrimonio 
Rentabilidad de los 
activos 
Utilidad Neta 
16% 17% 28% 28% 35% 
La utilidad neta significa el 16% de 
los activos referente al año 2020. La 
tendencia es creciente hasta el año 
2024 
Activos 
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Rentabilidad sobre las 
ventas  
Utilidad Neta 
28% 28% 38% 38% 40% 
La utilidad neta significa el 28% de 
las ventas en el año 2020. Su 
tendencia es creciente hacia el año 
2024 
Ventas 
RATIOS DE GESTION Rotación del activo total 
Ventas 
1 1 1 1 1 
Las ventas representan una vez el total 
de los activos en el año 2020. Su 
tendencia es continua hasta el año 
2024. 
Activos 
Fuente: Elaboración propia 
Elaboración: Equipo de trabajo 
        










1. Se concluye que la elaboración de un plan estratégico de marketing basado en la 
exportación de un producto agroindustrial como es la harina de maracuyá orgánica, 
sí permite la mejora continua de los objetivos estratégicos de la empresa 
Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú SRL ahora Lado Orgánico SAC 
hacia el año 2020. Para ello se diseñaron y aplicaron estrategias de marketing, 
como la participación en ferias o eventos internacionales que promuevan el 
consumo de la harina de maracuyá orgánica, además de brindar un precio 
competitivo, utilizando los medios de comunicación para una mayor captación de 
clientes, el envío de muestras comerciales en el mercado internacional y la 
implementación de certificaciones orgánicas dentro de la empresa.   
2. Además, se concluye que la empresa necesita implementar sus recursos tales como: 
económicos, humanos y tecnológicos que permitan el adecuado desarrollo de sus 
actividades para conseguir un mayor rendimiento económico que también 
contribuya en la mejora de sus objetivos; además de influir en la optimización de 
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los procesos para obtener un producto que cumpla con los estándares de calidad del 
mercado internacional. 
3. Respecto a la ubicación geográfica de la planta, se concluye que no influye en el 
lanzamiento de un nuevo producto, porque lo primordial es que las instalaciones 
cuenten y cumplan con los requerimientos para obtener un producto de calidad. A 
través de la observación directa y foto-referencias se evidencia que la empresa no 
cuenta con máquinas de producción de última tecnología, ya que son 
semiautomáticas, sin embargo no retrasan su producción.  
4. En el desarrollo de los objetivos, se concluye que mediante la entrevista realizada al 
especialista en producción y comercialización de la empresa, sí existe una base de 
datos de sus clientes de Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú SRL y 
que ahora como Lado Orgánico SAC permitió seleccionar a la empresa con mayor 
demanda como Herbs America Inc, para realizar la exportación de harina de 
maracuyá orgánica. Además la entrevista al especialista dio a conocer que 
incentivan sus ventas mediante descuentos y promociones según el nivel de venta.  
5. Para la elaboración de un plan estratégico de un producto agroindustrial como la 
harina de maracuyá orgánica, es importante que la empresa cumpla con las 
certificaciones orgánicas que garanticen la calidad y origen del producto como: 
Hazard Analysis and Critical Control Points (HACCP), United States Department 
of Agriculture (USDA NOP), cumplir con el registro de instalación alimenticia en 
Food and Drug Administration (FDA), contar con el certificado fitosanitario 
emitido por el Servicio Nacional de Sanidad Agraria (SENASA); de tal manera que 
cumpla con las normas de calidad exigidas por el país al cual se dirige la 
exportación.   
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6. Por último en el plan económico financiero se concluye que la exportación de 
harina de maracuyá orgánica a través de una inversión total de S/. 30641.30, donde 
el 15% es aporte propio y el 85% a través de un préstamo bancario; con una 
proyección de ventas durante los primeros 5 años; demuestra que la empresa 
obtiene un VAN positivo de S/. 115519.58 y un TIR mayor a 0, justificando así la 
viabilidad del plan estratégico de marketing de un producto agroindustrial – harina 
de maracuyá orgánica para lograr la mejora continua de los objetivos estratégicos 
de la empresa Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú SRL ahora Lado 













        















1. Se recomienda, que el especialista de producción y comercialización de la empresa 
Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú SRL ahora Lado Orgánico SAC, 
debe informarse más acerca de los beneficios y propiedades del fruto de maracuyá. 
Para ello la empresa debería contratar a un profesional nutricionista experto en 
frutas tropicales como el maracuyá, quien les brinde este tipo de información; del 
mismo modo analizar la demanda del producto, a través de los portales de 
información como el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR), el 
Sistema Integrado de Información de Comercio Exterior (SIICEXX), la Asociación 
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de Exportadores (ADEX) y el Ministerio de Agricultura y Riego),donde se 
muestran las estadísticas y tendencias de crecimiento de este producto.   
2. La empresa debe contar con una base de datos de sus STAKEHOLDERS, los 
cuales permitirán que sus procesos y actividades se desarrollen de manera 
ordenada. Para ello la empresa puede contratar a un programador que instale un 
software como el Enterprise Resource Planning (SAP ERP), que ayude en la 
organización a través de un sistema integrado de planificación, permitiendo 
mantener un registro de información de la empresa.  
3. La empresa debe incentivar la visita de sus clientes a su planta, de tal manera que 
conozcan el proceso productivo de los productos que adquieren, para fortalecer  la 
relación que existe entre ellos y a la vez demostrar que su ubicación geográfica no 
significa una desventaja frente a su competencia.  
Así mismo, se recomienda que la empresa realice una mejora de tecnología en sus 
máquinas de producción, debido a que va permitir reducir los tiempos de entrega, 
por ende generar mayor satisfacción y fidelización en sus clientes.  
4. La empresa debe mantener y renovar anualmente las certificaciones orgánicas 
como son: Hazard Analysis and Critical Control Points (HACCP), United States 
Department of Agriculture (USDA NOP), registro de instalación alimenticia en 
Food and Drug Administration (FDA), United States Department of Agriculture 
(USDA NOP), las cuales acreditan y respaldan aún más el origen del producto 
porque de eso depende la comercialización a nivel internacional.  
5. Se recomienda que la empresa al elaborar un nuevo producto como es la harina de 
maracuyá orgánica. debe utilizar estrategias de marketing que sean aplicadas y 
alineadas al producto, por ejemplo la creación de su página web  como Lado 
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Orgánicos SAC antes Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú SRL, ya 
que  va a permitir mayor confianza y seguridad en el cliente.  
6. Por último, se recomienda seguir fomentando sus estrategias de marketing usadas 
como envío de las muestras comerciales, degustaciones, participación en ferias, uso 
de redes sociales y brochures comerciales, porque son más accesibles y llegan de 
manera directa al cliente. Así también incrementar los stands de degustaciones, lo 
cual también ayudará en la expansión de sus productos y crecimiento de sus ventas.  
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ANEXOS  
Anexo N° 1 
Matriz de Consistencia  
PLAN ESTRATÉGICO DE MARKETING DE UN PRODUCTO AGROINDUSTRIAL- HARINA DE MARACUYÁ ORGÁNICA 
PARA LA MEJORA CONTINUA DE LOS OBJETIVOS ESTRATÉGICOS DE LA EMPRESA COMPLEMENTOS Y 







VARIABLES INDICADORES  
¿Cómo desarrollar un 
plan estratégico de 
marketing basado en la 
harina de maracuyá 
orgánica que permita la 
mejora continua de los 
Lograr que el plan 
estratégico de marketing 
ayude en la mejora 
continua de los 
objetivos estratégicos de 
la empresa 
El presente plan 
estratégico de 
marketing de la 
harina de maracuyá 
orgánica permite la 
mejora continua de 
VARIABLE 
DEPENDIENTE  
Composición del producto 
Los objetivos estratégicos 
de la empresa 
Complementos y 
Suplementos Orgánicos 
Conocimiento de las propiedades y 
beneficios  
STAKEHOLDERS 
Uso adecuado de los recursos 
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del Perú SRL ahora Lado 
Orgánico  SAC hacia el 
año 2020?  
Complementos y 
Suplementos Orgánicos 
del Perú SRL ahora 
Lado Orgánico SAC, a 
través de la exportación 
de la harina de 
maracuyá orgánica.  
los objetivos 




Orgánicos del Perú 
SRL ahora Lado 
Orgánico  SAC  
hacia el año 2020 
del Perú SRL ahora Lado 
Orgánico SAC 
Uso adecuado de la tecnología  








Mayor número de clientes  
¿Cómo elaborar un plan 
estratégico de marketing 
que permita la mejora 
continua de los objetivos 
Determinar si la 
elaboración de un plan 
estratégico de marketing 
permite la mejora 
La elaboración de 
un plan estratégico 
de marketing 
permite la mejora 
Diseño del plan estratégico 
de marketing de la harina 
de maracuyá orgánica. 
Incentivo de las ventas 
Lograr la información y exposición de 
los productos  
Productos que cumplan con los 
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estratégicos de la 
empresa?  
continua de sus 
objetivos estratégicos  
continua de sus 
objetivos 
estratégicos  






Desarrollo de las actividades acorde a la 
cadena de valor de la empresa 
¿Cómo contribuye el uso 
del presente plan 
estratégico de marketing 
en la elaboración de un 
producto agroindustrial 
de la harina de maracuyá 
orgánica hacia el año 
2020? 
Evaluar el uso del plan 
estratégico de marketing 
para la elaboración de la 
harina de maracuyá 
orgánica hacia el año 
2020 
El plan estratégico 
de marketing sí 
contribuye en la 
elaboración de la 
harina de maracuyá 
orgánica hacia el 
año 2020 
Elaboración de estrategias de marketing 
Orden de desarrollo de los objetivos ya 
planteados  
Participación en ferias o eventos  
Precio competitivo al consumidor  
Medios de comunicación para lograr una 
publicidad que ayude en la captación de 
clientes 
Ampliación de los módulos de 
degustaciones a nivel nacional  
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Contratación de personal calificado  
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 Anexo N° 2  
Matriz de Operacionalización de la Variable e Instrumentos a Validar 
 
PLAN ESTRATÉGICO DE MARKETING DE UN PRODUCTO AGROINDUSTRIAL- HARINA DE MARACUYÁ 
ORGÁNICA PARA LA MEJORA CONTINUA DE LOS OBJETIVOS ESTRATÉGICOS DE LA EMPRESA 


































Philip y Gary 
(2012) menciona 
Información 
del producto  
Composición 
del producto 
En la elaboración de 
un nuevo producto 
Identifica la 
composición del 
Foto y audio del 
reconocimiento del 
        











que la planeación 






las metas y las 






través de la 
como la harina de 
maracuyá ¿Cree 




mejorar los objetivos 
de una empresa?" 
maracuyá  maracuyá por el 
especialista de la 
empresa (Anexo 
N°6)     
Conocimient
o de sus 
propiedades 
y beneficios  
Conoce los 
beneficios del 
maracuyá para la 
salud     
Audio del 







¿Cree importante el 
uso adecuado de 
todos los recursos 
que intervienen en la 
producción de un 
empresa para 
incrementar los 
Cuenta con una 
base de datos de 
sus stakeholders 
Audio del 







periódicas con el 




(Anexo N° 11)  
        








ingresos de la 
empresa y mejorar 





Uso de la 
tecnología  ¿Qué tan beneficioso 
significa la ubicación 
de la planta en el 





Fotos de las 
máquinas 







geográfica  de la 
planta es 
estratégica 
Fotos de la 
ubicación 
geográfica de la 
empresa (Anexo 
N°13) 
        
















define que el 
propósito a ser 
alcanzado por 
una empresa, 
está basado en el 
diseño de sus  
objetivos 
estratégicos; es 
por ello que se 
debe realizar un 
análisis y 






a través del 
marketing 







¿Qué se debe tener 
en cuenta para el 
diseño de un plan 
estratégico de 
marketing?  
Existe una base de 
datos de sus 
clientes 
Audio del 








Foto de las 











Foto del brochure 
(Anexo 15) 
Lograr la Cuenta con una Audio del 
        




y en base a ello 
poder realizar la 
aplicación de las 
estrategias 
adecuadas para 





















normativas ISO 9001 
con las actividades 
para el uso de 
recursos en el 
proceso productivo y 
si estas influyen en el 
diseño de un plan 
estratégico? 
Cuenta con la 
norma ISO 9001 
Audio del 
especialista de la 
empresa  
        















se debe tomar en 
cuenta para el 
adecuado diseño de 
los objetivos 
estratégicos y lograr 
que el producto - 
harina de maracuyá 
permita la mejora 
















Los objetivos de 











en ferias o 
eventos que 
promuevan 
¿Qué estrategias de 
promoción de un 
producto, cree que 
son más factibles 
Participa en ferias 
Fotos y audio de las 
ferias (Anexo N° 
19 y Anexo N° 20) 
        







de este tipo 
de producto.  
para llegar de manera 






Existe calidad en  
sus productos 
Foto y audio de las 
certificaciones de 
calidad (Anexo N° 





n para lograr 
una 
publicidad 





Foto de las redes 
sociales(Anexo N° 
14 y N°21) 
        















Foto de las 
degustadoras 
(Anexo N° 23) 
Implementar 
certificacion
es orgánicas  
El personal 
cumple con los 
protocolos de 
calidad dentro de 
Foto del personal 
que labora en la 
empresa (Anexo N° 
24)  
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Anexo Nº 3 
Matriz de Resultados de las Técnicas Cualitativas  
PLAN ESTRATÉGICO DE MARKETING DE UN PRODUCTO AGROINDUSTRIAL- 
HARINA DE MARACUYÁ ORGÁNICA PARA LA MEJORA CONTINUA DE LOS 
OBJETIVOS ESTRATÉGICOS DE LA EMPRESA COMPLEMENTOS Y 



































El especialista de 










X   
Foto y audio del 
reconocimiento del 
maracuyá por el 
especialista de la 
empresa (Anexo 
N° 6 y Anexo N° 
10)     
Conocimie Conoce los   X Audio del 
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para elaborar un 
nuevo producto 
como es la harina 
de maracuyá 
orgánica, es 
fundamental el uso 
de las estrategias 
de marketing, las 
cuales permitirán 
que el producto se 
acomode e ingrese 




maracuyá para la 
salud     













Cuenta con una 
base de datos de 
sus stakeholders 
  X 
Audio del 







periódicas con el 
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recursos tecnológicos de la 
empresa son 
importantes 






mercado y además 
de elaborar un 
producto de 
calidad.   
personal 
operativo  









señalan que que la 
ubicación de la 
planta no influye 
al momento de 
lanzar un nuevo 
producto al 
mercado, debido a 
que se puede 




  X 
Fotos de las 
máquinas 








geográfica  de la 
planta es 
estratégica 
X   
Fotos de Ubicación 
geográfica  (Anexo 
N°13) 
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tercerización de la 
distribución y 
convertirse 
básicamente en un 





a través del 
marketing 








El especialista de 
marketing 
menciona que la 
cadena de valor de 
una empresa no 
funciona 
correctamente 
tiende a fracasar, 
ya que este ayuda 
a identificar las 
partes que le 




nuevo producto.   
Existe una base 
de datos de sus 
clientes 
  X 
Audio del 








X   
Foto de las 











X   







Cuenta con una 




  X 
Audio del 
especialista de la 
empresa  
        























orgánicas ya que 
justifican el origen 
del producto. Así 
también el 
especialista de la 
empresa no 
considera 
primordial el uso 
de la norma ISO 
9001, ya que está 
enfocado en 
obtener la norma 
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Anexo N° 4 
Método: Cualitativo  
Técnica: Entrevista Semiestructurada 
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Instrumento: Cuestionario abierto  
Anexo N° 5 
Entrevista realizada al especialista en marketing 
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Germán Flemming Abad 
Las interrogantes planteadas fueron respondidas de la siguiente manera: 
1. En la elaboración de un nuevo producto como la harina de maracuyá ¿Cree 
usted que las estrategias de marketing son fundamentales para mejorar los 
objetivos de una empresa? 
El especialista menciona que si en una empresa se elabora un nuevo producto, 
estas deben ser aplicadas a las estrategias de marketing debido a que se 
encuentran alineadas, además la estrategia de marketing hará que ese producto 
se acomode al segmento de mercado que le corresponde, porque eso es lo que 
busca una estrategia de marketing, la aplicación en un segmento determinado. 
Por ejemplo: si se está vendiendo harina de maracuyá orgánica, se puede 
considerar como mercado objetivo a las reposterías, panaderías; las cuales la 
usarán en la elaboración de postres, jarabes o el producto que les resulte 
conveniente. 
También hace mención que para la elaboración de un nuevo producto, se tiene 
que ver que este calce en la estrategia de marketing y se tiene que definir un solo 
mercado y aplicar las 10Ps. Según el especialista, Alberto Lino, profesor de la 
Universidad Tecnológica del Perú fue quien aplicó las 10Ps para introducir a un 
nuevo producto al mercado.  
 
Las 10Ps, que parten del producto, precio, plaza, promoción, publicidad, 
persona, proceso, packagyn, perseverancia hasta percepción; son más detalladas 
y se encuentran engrandas unas con otras lo cual permite un trabajo más óptimo 
porque cada una da un aporte diferencial con la finalidad de que las estrategias 
de marketing permitan que los objetivos de la empresa se cumplan. 
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2. ¿Cree importante el uso adecuado de todos los recursos de una empresa 
para incrementar los ingresos y mejorar los procesos de elaboración del 
producto? 
El especialista menciona que el recurso más importante de la empresa es el 
dinero, ya que sin ello no se puede realizar ninguna actividad. Si no hay 
inversión económica, no puede funcionar ninguna área; luego del dinero hace 
mención al recurso humano, ya que es quien participa de la elaboración, por lo 
que se debe contar con personal calificado y ser capacitado constantemente; 
después considera al recurso tecnológico para lograr que el producto sea el 
mejor y satisfaga la necesidad del mercado; si no se satisface la necesidad del 
mercado; así se cuente con el recurso humano y tecnológico no se puede vender 
nada.  
3. ¿Qué tan beneficioso significa la ubicación de una planta de producción en 
el lanzamiento al mercado de un nuevo producto? 
El especialista menciona que la ubicación de la planta no influye en el 
lanzamiento de un nuevo producto, debido a que hoy en día se puede terciarizar 
la distribución y convertirse básicamente en un tema de transporte. 
Sin embargo, donde sea ubicada la planta, tiene que tener todas las condiciones 
tecnológicas adecuadas para brindar un producto que corresponda a la demanda 
del mercado objetivo.  
Hace mención además que si se tiene un producto de alta tecnología, alta 
calidad, a un precio correcto y en el momento correcto, el cliente te lo compra 
sin pensarlo, es decir el producto se vende solo.  
Por ejemplo, en la industria farmacéutica a manera de abaratar costos tienen un 
solo fabricante ubicado en un solo lugar; y que para vender es desde ahí de 
        
   203 
 
donde se distribuye a toda la región; es por ello que si el mercado está en Lima, 
la planta esté o no ubicada ahí mismo puede ser contemplada como opción pero 
no es determinante. 
4. ¿Qué características se debe tener en cuenta para el adecuado diseño de los 
objetivos estratégicos y lograr que el producto - harina de maracuyá 
permita la mejora continua de estos objetivos? 
Según el especialista, las características a tener en cuenta para el diseño de los 
objetivos estratégicos, es que estos tengan cinco características: 
 Específicos: Se debe tener un mercado fijo, con un producto fijo 
y con un objetivo específico que demuestre preparación y no 
improvisación para ingresar a un nuevo mercado.  
 Medibles: Se refiere a la cantidad y capacidad que la empresa 
pueda vender. 
 Alcanzables: Que sean objetivos realizables en el presente. 
 Realista: Que sean objetivos acordes a la capacidad que pueda 
producir y vender. 
 Tiempo determinado: Es recomendable que los objetivos 
estratégicos sean planificados para un año. 
5. ¿Cómo está relacionado las normativas ISO 9001 con las actividades para el 
uso de recursos en el proceso productivo y si estas influyen en el diseño de 
un plan estratégico? 
El especialista considera que para vender productos orgánicos una empresa debe 
contar de manera básica con las normativas ISO 9001 que garantice un proceso 
adecuado y de óptima calidad para su comercialización. 
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Además, se debe considerar la normativa 14001 que hace alusión a la 
conservación y protección del medio ambiente, por ende la visión y la misión de 
la empresa tiene que regirse a la normatividad que le corresponde. Asimismo, se 
encuentra el ISO 22000 que se refiere a seguridad alimentaria. De tal manera 
que si se llegan a contemplar estas tres normativas, se garantiza no solo la 
calidad del producto, si no al cuidado del medio ambiente y la seguridad de los 
alimentos que se consumen; los cuales adicionándose a las certificaciones  
internacionales por ser un producto orgánico como las certificaciones orgánicas 
Japanese Agricultural Standard (JAS), United States Department of Agriculture 
(USDA NOP), European Community Regulation for Organic Production (EU), 
acreditan y respaldan aún más el origen del producto. 
6. ¿Para el diseño de un plan estratégico de marketing, es necesario tener en 
cuenta el correcto funcionamiento de la cadena de valor? 
El especialista, hace mención a que si hoy en día la cadena de valor de una 
empresa no funciona correctamente, esta tiende a fracasar. La cadena de valor es 
fundamental, ya que da conocer que parte y ejes del proceso están ayudando a 
que el proceso de la cadena de valor le dé al nuevo producto el valor agregado 
que necesita para ser elaborado y comercializado; de lo contrario su producción 
no es viable. Asimismo, menciona que la cadena de valor debe estar en 
constante revisión, pero que esto depende de las políticas de la empresa; puede 
ser cada tres, cuatro, seis meses; depende del recurso económico que el 
empresario cree conveniente invertir. 
7. ¿Qué estrategias de promoción de un producto, cree que son más factibles 
para llegar al cliente de manera rápida y directa? 
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La promoción depende de cómo se quiera vender el producto, por ejemplo se 
puede tomar en cuenta el nicho de mercado de panaderías o buscar una alianza 
estratégica invirtiendo recursos económicos con un líder de opinión, por 
ejemplo: La señora Plevisani, que haga una prueba de producto y permita que 
las demás personas conozcan al producto, así como también, levantar 
información del mercado mediante focus group, entrevistas, encuestas acorde al 
objetivo del mercado y el grado de aceptación del producto donde se obtenga 
resultados medibles, tabulables como una escala de Likert, la cual permita una 
evaluación de este mismo. 
 
Anexo N° 6 
Entrevista realizada al especialista de exportación de productos orgánicos de la 
empresa Complementos y Suplementos orgánicos del Perú SRL 
Sr Pablo Luis Torres Flores 
Las interrogantes planteadas fueron respondidas de la siguiente manera:  
1. En la elaboración de un nuevo producto como la harina de maracuyá ¿Cree 
usted que las estrategias de marketing son fundamentales para mejorar los 
objetivos de una empresa? 
El especialista menciona, que las estrategias de marketing, más que mejorar los 
objetivos de la empresa, ayuda a dar a conocer un producto nuevo, en este caso 
la harina de maracuyá. La estrategias que se utilizan para que el producto se dé a 
conocer ya sean los beneficios, la calidad, el envase o todos los pequeños 
detalles del producto, harán que sean fundamentales para que el producto se 
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conozca más que la empresa. El objetivo de empresa, es que el producto se haga 
conocido mediante el marketing.  
2. ¿Cómo considera al uso adecuado de los recursos para incrementar los 
ingresos y mejorar los procesos de elaboración del producto dentro de una 
empresa? 
El especialista menciona que el uso adecuado de los recursos es muy importante 
para incrementar los ingresos y procesos de la elaboración del producto. 
Por ejemplo, al querer lograr un nuevo producto y para que tenga mejores 
ingresos la primera idea es mejorar el proceso y hacerlo más barato; sin embargo 
no solo significa eso; sino realizar toda una implementación de cómo elaborar el 
producto, de cómo puede ser mejor, de cómo las personas van a reaccionar al 
producto, si a las personas les va a gustar o no, hacer un focus group, hacer un 
test o entrevistas. Todo ello, implica una serie de cosas que se debe tener en 
cuenta para el proceso de elaboración de un producto. No necesariamente es que 
se lanza al mercado la harina de maracuyá, solo porque es nuevo en el mercado 
y lo van a comprar ya que primero el cliente consume y se le hará degustar el 
producto, luego en base a ello realizan la compra.  
3. ¿Qué tan beneficioso significa la ubicación de una planta de producción en 
el lanzamiento al mercado de un nuevo producto? 
El especialista menciona, que la ubicación de la planta es importante, es decir si 
el producto se elabora en un área donde se crían animales, esta fuera del entorno.  
Sin embargo, cuando se lanza un producto, no se menciona que se elabora en las 
Casuarinas, o que se elabora en Lurín, lo más importante será la calidad del 
producto. Al inicio, primero se realiza los servicios de maquila, al menos que se 
cuenta con un buen capital. La ubicación más que importante, da un plus al 
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producto, debido a que la importancia radica en la calidad que se le da al 
producto.  
4. ¿Qué características se debe tener en cuenta para el adecuado diseño de los 
objetivos estratégicos y lograr que el producto - harina de maracuyá 
orgánica permita la mejora continua de estos objetivos? 
El especialista menciona que, para tener en cuenta las características de los 
objetivos, se debe realizar una investigación de mercado para saber si se 
encuentra un producto igual y realizar objetivos en primer lugar para el 
producto, porque de ello va a depender las ventas, la fidelización de clientes, etc. 
Un ejemplo de ello, es que los objetivos de la empresa se basa en mantener la 
calidad de los procesos de sus productos, lanzar nuevos productos innovadores y 
estar a la vanguardia de lo que pasa en el mercado. Así también deben ser 
medibles y alcanzables;  en el caso del objetivo de captar más clientes, en primer 
lugar debes evaluar la capacidad de producción de la empresa, de nada sirve que 
captes más clientes si luego no se va a cumplir a uno ni al otro. Para elaborar los 
objetivos, se debe tener en cuentas las proyecciones de ventas, del mercado, las 
tendencias, etc.  
5. ¿Cómo está relacionado las normativas ISO 9001 con las actividades para el 
uso de recursos en el proceso productivo y si estas influyen en el diseño de 
un plan estratégico? 
El especialista menciona que, la empresa no cuenta con ISO 9001 y que se 
encuentra enfocado en los certificados orgánicos del producto, porque así se 
cuente con el ISO 9001 y no con los certificados orgánicos, el producto no podrá 
ser vendido como tal. La empresa, inicia por implementar sus certificados 
orgánicos de acuerdo a la norma y al país al cual se dirige. 
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Además, se encuentran analizando otros tipos de certificados como BRC (Global 
Standard for Food Safety), el cual en el mercado exterior, es un certificado que 
vale más incuso que el ISO 9001. Es por ello que la empresa, no ve al ISO como 
un certificado que se deba necesitar ya en el momento, sino que necesita otros 
certificados internacionales como el BRC2.  
6. ¿Para el diseño de un plan estratégico de marketing, es necesario tener en 
cuenta el correcto funcionamiento de la cadena de valor? 
El especialista menciona que al elaborar un nuevo producto es necesario 
identificar la cadena de valor que se va a implementar. Durante el desarrollo de 
esta cadena de valor, se debe cumplir con todos los estándares de calidad, debido 
a que en un producto orgánico no debe faltar.  
Por ejemplo, se debe tener en cuenta el acopio, el transporte y el arribo a planta, 
verificando que el producto cumpla las características solicitadas por el cliente y 
que la gestión de calidad sea constantemente revisada, donde el personal cuente 
con los cuidados necesarios durante la elaboración del producto, envase, etc, 
hasta llegar al consumidor final.   
7. ¿Qué estrategias de promoción de un producto, cree que son más factibles 
para llegar al cliente de manera rápida y directa? 
El especialista menciona que una de las estrategias más factibles para este tipo 
de productos orgánicos como la harina de maracuyá, son las degustaciones, ya 
que una vez que el consumidor prueba el producto decidirá su compra de 
acuerdo a su satisfacción. Debido a que es un producto en harina, deberá ser 
incluido ya sea en un jugo o algún otro aperitivo en el cual se pueda usar, de 
                                                             
2 BRC: Global Standard for Food Safety 
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manera que sea más rico su degustación, pero que no pierda el sabor de la harina 
del fruto que se va a comercializar. 
Para ello debe partir de lo más importante, que es realizar un estudio de la 
fórmula del nuevo producto a comercializar y luego se analiza las formas de uso 
o preparaciones para que puedan ser utilizados en las degustaciones del 
producto.  
8. ¿Cuál piensa usted que podría ser la demanda anual para nuestro producto 
de harina de maracuyá? 
El especialista menciona que la demanda anual del producto harina de maracuyá 
podría ser hasta 20 toneladas 
9. ¿Cuál sería la capacidad de producción mensual de la empresa de harina de 
maracuyá?  
El especialista menciona, que dependiendo de los horarios se puede producir 
entre 1 toneladas y 3 toneladas mensuales; los cuales dependen del ingreso de 
materia prima a la empresa. Por ejemplo, si a la semana ingresan unas 4 o 7 
toneladas, se elaborarán programaciones de horas de trabajo de acuerdo al tipo 
de producto, ya que los perecibles se pueden echar a perder.  
 
 
Anexo N° 7 
Método: Cualitativo 
Técnica: Observación directa  
Instrumento: Lista de cotejo  
 
        





Anexo N° 8 
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Fotos con el Especialista en la producción y comercialización de productos 
orgánicos de la empresa Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú 
SRL ahora Lado Orgánico SAC 
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Anexo N° 9 
Fotos con el Especialista de marketing  
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Anexo N° 10 























        





Anexo N° 11 
Foto de agradecimiento por la participación en la capacitación de 



















        









Anexo N° 12 
Fotos de las máquinas de la empresa Complementos y Suplementos 
Orgánicos del Perú SRL ahora Lado Orgánico SAC  













        










Anexo N° 13 
Fotos de Google Maps de la ubicación geográfica de la empresa Complementos y 
Suplementos Orgánicos del Perú SRL ahora Lado Orgánico SAC 
        




Anexo N° 14 
Foto de la promoción de sus productos en redes sociales 
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Anexo N° 15 
Fotos del brochure de la empresa Complementos y Suplementos Orgánicos del 

















        




Anexo N° 16 








        





Anexo N° 17 





        






Anexo N° 18 
United States Department of Agriculture (USDA NOP) 
 
 
        







Anexo N° 19 













        









Anexo N° 20 












        












Anexo N° 21 
Foto del perfil de las redes sociales  
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Perfil de Facebook de la Empresa Complementos de la Empresa Complementos y 
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Perfil de Instagram de la Empresa Complementos de la Empresa Complementos y 
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Anexo N° 22 
Fotos de la Página web de la empresa Complementos y Suplementos Orgánicos del Perú 
SRL ahora Lado Orgánico SAC 
        
   228 
 
Anexo N° 23 
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Anexo N° 24 
Fotos del personal calificado dentro de las instalaciones de producción  
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PLAN DE ACTIVIDADES 
Tabla 56 Plan de Actividades 
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES  
  2019 2020 
ACTIVIDADES 
MESES 
MAY JUN JUL AGOS AGOS SEP SEP OCT NOV DIC DIC ENER FEB MARZ ABR MAY JUN JUL 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 9 9 9 10 10 11 11 11 12 
Revisión de fuentes primarias                                     
Revisión de fuentes secundarias                                     
Revisión de fuentes terciarias                                     
Visita a la Biblioteca Nacional                                      
Desarrollo del marco teórico                                      
Visita al asesor del informe                                      
Entrevista estructurada al 
representante de la empresa 
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Entrevista estructurada a la 
encargada de producción 
                                    
Desarrollo de encuestas                   
 
                
Recolección de datos                        
 
            
Procesamiento de datos                          
 
          
Análisis de datos                                      
Veridificación de la hipótesis                                      
Formulación de conclusiones                                      
Presentación del informe final                                      
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